Markkinointiviestintäsuunnitelma, case: Jaguars Spirit Athletes ry by Salmela, Elina
  
 
KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU 
Johdon assistenttityön ja kielten koulutusohjelma / Yritys- ja yhteisöviestintä 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elina Salmela 
 
MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA, 
CASE: JAGUARS SPIRIT ATHLETES RY 
 
Opinnäytetyö 2013 
 
 
 
 
  
 
TIIVISTELMÄ 
 
KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU 
Johdon assistenttityön ja kielten koulutusohjelma 
 
SALMELA, ELINA Markkinointiviestintäsuunnitelma, 
 case: Jaguars Spirit Athletes ry 
Opinnäytetyö 89 sivua + 19 liitesivua 
Työn ohjaaja Lehtori Nina Hartikainen 
Toimeksiantaja Jaguars Spirit Athletes ry 
Huhtikuu 2013 
Avainsanat nonprofit-organisaatio, markkinointi, 
markkinointiviestintä, urheiluseura, cheerleading 
 
Useimmat urheiluseuroista ovat voittoa tavoittelemattomia eli nonprofit-
organisaatioita. Nonprofit-ominaisuudestaan huolimatta nekin tarvitsevat rahaa 
kattaakseen toiminnastaan aiheutuvat kulut. Usein pääasiallinen tulon lähde ovat 
jäsenmaksut, mutta niiden lisäksi rahoitusta saadaan myös muilta tahoilta, esimerkiksi 
yhteistyökumppaneilta ja muilta tukijoilta. Rahoituksen ja jäsenten saamiseksi 
urheiluseurojen tarvitsee markkinoida toimintaansa. 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia markkinointiviestintäsuunnitelma 
Jaguars Spirit Athletes ry:lle, joka on jyväskyläläinen cheerleading-seura. 
Suunnitelma muodostaa tämän opinnäytetyön toisen, produktiivisen osan. Työn 
ensimmäinen osa on suunnitelmaa tukeva teoriakatsaus aiheeseen liittyvään 
kirjallisuuteen sekä verkkoaineistoon. Menetelmä oli pääosin kvalitatiivinen. Osin 
työssä käytettiin kuitenkin myös kvantitatiivista menetelmää, sillä suunnitelman 
laatimisen tueksi toteutettiin pienimuotoinen kysely markkinointiviestinnän keskeisen 
kohderyhmän edustajien keskuudessa.  
Markkinointiviestintäsuunnitelman tarkoitus on auttaa urheiluseuraa käytännön 
markkinointiviestinnän toteuttamisessa. Suunnitelmassa on tehty kattavat analyysit 
mm. seuran nykytilasta ja kohderyhmästä. Näiden analyysien sekä pienoiskyselyn 
tulosten perusteella on tehty konkreettisia toimenpide-ehdotuksia 
markkinointiviestinnän toteuttamiseksi. 
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More often than not the Finnish sports clubs are non-profit organizations. Neverthe-
less, they still need money to cover their costs. Sports clubs receive funding from var-
ious sources, mainly from the club members but also from sponsors and other sup-
porters. To secure funding and to recruit members clubs need to know how to market 
themselves. 
The goal of this thesis was to create a marketing communications plan for Jaguars 
Spirit Athletes which is a cheerleading club located in Jyväskylä. The plan is the pro-
ductive part of this study. The other part is literary research intended to support the 
creating of the plan. The method used was mainly qualitative but also quantitative 
technique was used in form of a brief enquiry to the target group. 
The aim of the marketing communications plan is to help Jaguars Spirit Athletes to 
conduct their marketing communications activities. The plan includes analyses of the 
present situation and target groups as well as concrete proposals for marketing activi-
ties which could be implemented. 
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1 JOHDANTO 
Suomalaiseen yhteiskuntaan ja suurimman osan suomalaisista elämään kuuluu liikunta 
ja urheilu jossain muodossa. Monet liikkuvat aktiivisesti itse ja niistäkin, jotka eivät 
liiku, suuri osa seuraa urheilua esimerkiksi televisiosta. Tutkimusten mukaan 
urheiluseuratoiminnassa puolestaan on mukana yli miljoona suomalaista. Urheilu on 
myös suomalaisten lasten ja nuorten suosikkiharrastus ja järjestettyyn 
urheilutoimintaan osallistuukin vuosittain lähes puolet 3–18-vuotiasta lapsista ja 
nuorista. Näistä lapsista ja nuorista suurin osa urheilee seurassa kilpailumielessä, 
mutta iso osa on mukana myös siis vain liikkumisen ilosta. Kaiken kaikkiaan 
urheiluseuroja on Suomessa noin 15 000 ja eri urheilulajien kirjo on valtava. 
(Mäenpää & Korkatti 2012, 6–16.)    
Urheiluharrastamiseen liittyvien vaikuttavien tilastotietojen perusteella voi päätellä, 
että urheilun saralla liikkuu siis myös suuria rahoja. Seurat, vaikka ovatkin yhdistyksiä 
eivätkä yrityksiä, tarvitsevat nekin rahaa toimintansa kulujen kattamiseksi. 
Urheiluseurat harjoittavat siis siinä mielessä liiketoimintaa, että niidenkin tulee pitää 
toimintansa mieluummin voiton puolella. Voittoa urheiluseurat tai ainakaan suurin osa 
niistä eivät kuitenkaan tavoittele, eli niiden ensisijaisena tavoitteena ei ole ylijäämän 
tuottaminen, vaan niiden päätarkoitus on niiden mission eli tehtävän suorittaminen. 
Urheiluseuroilla tämä tehtävä on erilaisten liikuntamahdollisuuksien tarjoaminen. 
Urheiluseurat ovat siis voittoa tavoittelemattomia eli nonprofit-organisaatioita. 
Vaikka markkinointi mielletään yleensä yrityksille kuuluvaksi toiminnaksi, myös 
nonprofit-organisaatiot tarvitsevat markkinointia. Kun mietitään vaikka suomalaisten 
urheiluseurojen, eri urheilulajien ja harrastajien määrää, on selvää, että kilpailu 
harrastajista on urheilussa kovaa. Seurojen täytyy uusia jäseniä saadakseen jotenkin 
vakuuttaa potentiaaliset harrastajat siitä, että juuri oma seura on harrastajan kannalta 
se paras vaihtoehto. Seurat pyrkivät tähän mm. markkinoinnin avulla. Mitä palveluita 
seuran kannattaa tarjota, mikä on kannattava hinta ja miten nämä palvelut tuodaan 
harrastajien ulottuville, ovat ratkaisevia kysymyksiä seuran markkinoinnissa. Kun 
nämä päätökset on tehty, niistä täytyy kertoa harrastajille, ja se toteutetaan 
markkinointiviestinnän avulla. Markkinointiviestintä on markkinoinnin näkyvin osa-
alue. 
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Siihen, miten eri urheiluseurat voivat hyödyntää markkinointiviestinnän keinoja, 
vaikuttavat seuran resurssit, ja niistä varsinkin rahatilanne. Koska seurat eivät 
tavoittele voittoa, niille harvoin jää ylijäämää, jota voitaisiin käyttää mm. 
markkinointiviestintään. Jos ylijäämää tulee, sillä usein on lukuisia muitakin 
käyttökohteita, kuten ohjaustoiminnan kehittäminen tai harrasteolosuhteiden 
parantaminen. Usein markkinointiviestintää täytyy siis hoitaa pienellä tai 
olemattomalla budjetilla. Markkinointiviestinnän systemaattinen toteuttaminen vaatii 
seuralta huolellista suunnittelua. Seuralla ei kuitenkaan välttämättä ole itsellään tähän 
aikaa, sillä seurat pyörivät enimmäkseen vapaaehtoistyön voimin, ja vapaaehtoisilla 
on usein jo ennestään kädet täynnä työtä. Seura voikin turvautua markkinoinnin tai 
markkinointiviestinnän suunnittelemisessa ulkopuoliseen apuun. 
1.1 Työn tausta ja toimeksiantaja 
Pohdin viime vuoden loppupuolella opinnäytetyölleni ideoita ja tulin käyneeksi mm. 
Osumia.fi-verkkosivustolla. Sivuston tarkoitus on yhdistää keskisuomalaisia 
korkeakouluopiskelijoita ja yrityksiä. Sivusto toimii siis eräänlaisena 
rekrytointikanavana. Sivuston kautta yritykset voivat etsiä työntekijöitä tai esimerkiksi 
tarjota lopputyöaihetta. Jyväskyläläinen cheerleading-seura Jaguars Spirit Athletes ry 
haki viime vuoden loppupuolella sivustolla tekijää seuran markkinointisuunnitelmalle. 
Ilmoitus oli suunnattu lähinnä Jyväskylän ammattikorkeakoulun ja Jyväskylän 
yliopiston opiskelijoille. Cheerleadingiin liittyvä työ kuulosti mukavan erilaiselta, ja 
päätin ottaa yhteyttä seuraan ja tiedustella tarkemmin työstä siitä huolimatta, että 
opiskelen muualla kuin Jyväskylässä. Puhelu lopulta johti siihen, että seuran 
markkinointisuunnitelman tekemisestä tuli opinnäytetyöni aihe. 
Tapasimme seuran hallituksen puheenjohtajan ja varapuheenjohtajan kanssa 
Jyväskylässä tammikuussa ja keskustelimme tarkemmin suunnitelman laatimisesta. 
Minulla oli myös mahdollisuus kysyä mitä tahansa seuraan tai lajiin liittyvää, minkä 
myös hyödynsin, sillä en tiennyt seurasta tai lajista juuri mitään. Itse asiassa 
lajitietämykseni taisi rajoittua amerikkalaisiin nuorisoelokuviin, joissa cheerleader-
tytöt seurustelevat koulun urheilujoukkueissa pelaavien poikien kanssa ja tanssivat 
peleissä urheilukentän laidalla huiskia heilutellen. Minulla oli siis tiedoissa hieman 
päivitettävää. Tietämättömyyteni oli markkinointisuunnitelman tekemiselle jossain 
määrin rajoite. Suunnitelman tekeminen on varmasti helpompaa, kun tuntee seuran, 
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sen toimintatavat ja lajin hyvin. Toisaalta tietämättömyyteni tarjosi suunnitelmalle 
myös mahdollisuuden, sillä pystyin katsomaan asiaa täysin ulkopuolisen silmin. 
Jaguars Spirit Athletes ry on uusi seura, joka on perustettu syksyllä 2012. Tosin seura 
ei ole täysin uusi kaupungissa, vaan se ainoastaan erkani omaksi yhdistyksekseen 
naisten amerikkalaisen jalkapallon ja cheerleadereiden yhteisseurasta. Cheerleading-
toimintaa kaupungissa on ollut jo 1980-luvulta lähtien. Jaguars Spirit Athletesissä 
urheilee lähes 300 lasta, nuorta tai nuorta aikuista. He voivat harrastaa seurassa joko 
cheerleadingiä, joka on tunnettu pyramideistaan ja huikeista nostoistaan, tai 
cheertanssia, joka on showhenkinen hyppyjä ja piruetteja yhdistävä tanssi. Seura 
tarjoaa mahdollisuuden sekä kilpaurheiluun että harrasteliikuntaan. Joukkueita on tällä 
hetkellä 13 ja syksyllä pyritään aloittamaan vielä pari lisää. Muutama joukkueista 
kilpailee SM-tasolla, ja osa joukkueista on harraste- tai alkeisryhmiä, joissa ei tarvitse 
kilpailla. Seurasta ja lajista kerrotaan tarkemmin seuran 
markkinointiviestintäsuunnitelmassa. 
1.2 Työn tavoitteet 
Työn tavoitteena on tehdä Jaguars Spirit Athletesille 
markkinointiviestintäsuunnitelma, joka toimii seuran apuna käytännön 
markkinointiviestinnän toteutuksessa. Seura on aloittanut toimintansa uutena 
yhdistyksenä viime syksynä, ja kuluva vuosi on siis uuden seuran ensimmäinen 
toimintakausi. Seura tarvitsee lisää tunnettuutta ja näkyvyyttä sekä uusia jäseniä. 
Tämän työn tarkoituksena on laatia sellainen markkinointiviestintäsuunnitelma, joka 
voi auttaa heitä saavuttamaan tavoitteensa, ja lisäksi hyvin pienellä budjetilla. 
Työn toinen tavoite liittyy omaan oppimiseeni. Tavoitteena on syventää sekä 
liiketaloudellista että markkinointiin liittyvää osaamistani. Viestintään suuntautuneena 
on hyvä hallita myös markkinointiviestinnän osa-alue.   
1.3 Työn rajaukset ja rakenne 
Palavereissa seuran edustajien kanssa päädyimme siihen, että toteutan seuralle omaan 
suuntautumisvaihtoehtooni, yritys- ja yhteisöviestintään, paremmin sopivan 
markkinointiviestintäsuunnitelman kokonaisen markkinointisuunnitelman sijaan. Tätä 
päätöstä tuki myös se, että minun olisi täysin ulkopuolisena ollut vaikeaa lähteä 
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miettimään kaikkia markkinoinnin keskeisiä kilpailukeinoja, kuten hinnoittelua ja 
saatavuutta. Seuralla oli kuitenkin jo olemassa selkeästi rakennettu 
toimintakokonaisuus joukkueineen, hintoineen ja harjoittelutiloineen, joten minulla ei 
olisi ollut resursseja lähteä suunnittelemaan niitä uudelleen. Markkinointiviestinnän 
keinoja sen sijaan pystyin miettimään täysin ulkopuolisenakin. 
Työni koostuu kahdesta osasta, teoriaosuudesta sekä produktiivisesta osasta, eli 
seuralle laatimastani markkinointiviestintäsuunnitelmasta analyyseineen ja 
toimenpide-ehdotuksineen. Työssäni käytän suurelta osin kvalitatiivista menetelmää, 
sillä markkinointiviestintäsuunnitelma pohjautuu suurimmaksi osin aiheen 
kirjallisuuteen tai muuhun aineistoon, kuten seuran omiin dokumentteihin, esimerkiksi 
toimintasuunnitelmaan ja 5-vuotissuunnitelmaan. Osin suunnitelmassa hyödynnetään 
kuitenkin myös kvantitatiivista menetelmää, sillä toteutin suunnitelman tekemisen 
tueksi pienen, suuntaa-antavan kyselyn. Kyselyn rooli on juurikin tukea antava, eikä 
kysely painotu erityisesti tässä työssä. Kyselylomake ja sen tulokset esitetään 
liitteissä, joihin viitataan markkinointiviestintäsuunnitelman analyysivaiheessa.  
Teoriaosuus tukee markkinointiviestintäsuunnitelman tekemistä seuralle. Osuudessa 
käsitellään nonprofit-organisaatioiden toimintaa ja niiden roolia markkinoijana, 
markkinointiviestintää markkinoinnin osana ja markkinointiviestinnän asemaa 
ostoprosessissa sekä markkinointiviestintäsuunnitelman tekemistä kaikkine 
vaiheineen. Teoriaosuuden lisäksi markkinointiviestintäsuunnitelman laatimista tukee 
siis myös toteuttamani pienoiskysely, jolla selvitettiin kohderyhmän ajatuksia 
cheerleadingistä sekä heidän liikuntaharrastuneisuuttaan ja internetin ja sosiaalisen 
median käyttöä. Markkinointiviestintäsuunnitelmassa tehdään ensin tarkat 
tilanneanalyysit, ja sen jälkeen tehdään markkinointiviestinnän strategiset ja taktiset 
päätökset ensisijaisesti vuoden ajalle, mutta ehdotuksia esitetään myös tuleville 
toimintakausille. Vuosisuunnitelma toimenpide-ehdotuksineen on koottu erilliseen 
liitteeseen vuosikello-muodossa.  
2 NONPROFIT-ORGANISAATIO 
Jaguars Spirit Athletes on urheiluseura, joka tarjoaa jäsenilleen jäsenmaksua vastaan 
mahdollisuuksia harrastaa cheerleadingia ja cheertanssia sekä harraste- että 
kilpatasolla laadukkaassa ohjauksessa. Seuran tavoitteet liittyvät siis ennen kaikkea 
lasten, nuorten ja nuorten aikuisten liikuntamahdollisuuksien edistämiseen, ei voiton 
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tuottamiseen. Mikäli mahdollista ylijäämää saadaan aikaan, sitä ei jaeta kenellekään, 
vaan se palautuu takaisin toiminnan edistämiseen. Organisaatioita, joissa voiton 
tuottamista tärkeämpää on se, miksi ja ketä varten toimintaa harjoitetaan, kutsutaan 
nonprofit-organisaatioiksi eli voittoa tavoittelemattomiksi organisaatioiksi (Vuokko 
2004, 14, 16). Nonprofit-organisaatiot eroavat monella tavoin yrityksistä, jotka 
pyrkivät tekemään mahdollisimman paljon voittoa. Koska tämän työn tavoitteena on 
laatia markkinointiviestinnällisiä toimenpide-ehdotuksia juuri nonprofit-
organisaatiolle, on tärkeää tunnistaa nonprofit-organisaation ominaisuudet sekä 
yleisellä tasolla että sen markkinoinnin kannalta. Tässä luvussa selvitetään näitä 
erityispiirteitä sekä nonprofit-organisaation mahdollisuuksia markkinoijana.       
2.1 Nonprofit-organisaatioiden toiminta 
Yhteiskunnassa toimii muodollisia organisaatioita kolmessa sektorissa. Yksityisen 
sektorin yritykset ovat voittoa tavoittelevia organisaatioita. Julkisen sektorin 
organisaatiot puolestaan ovat ns. julkishallinnon organisaatioita, joista osa, 
esimerkiksi valtion liikelaitokset, tavoittelee voittoa ja suuri osa, esimerkiksi kunnat, 
ei. Näille kahdelle yhteistä on, että kummankin organisaatioissa toimii pelkästään 
palkattua työvoimaa. Kolmannen sektorin organisaatiot ovat kaikki voittoa 
tavoittelemattomia yksityisen sektorin organisaatioita, ja niissä työvoima koostuu 
täysin tai osittain vapaaehtoisista. Nämä organisaatiot ovat järjestöjä ja yhdistyksiä. 
(Vuokko 2004, 15–16.) Yhteiskunnan muodolliset organisaatiot on luokiteltu alla 
olevassa taulukossa. Taulukosta nähdään, että nonprofit-organisaatiot sijoittuvat 
taulukon oikeaan laitaan. Näin ollen nonprofit-organisaatiot ovat siis voittoa 
tavoittelemattomia ja ne toimivat sekä julkisella että yksityisellä sektorilla. 
Taulukko 1. Muodolliset organisaatiot luokiteltuna (Vuokko 2004, 16) 
 Voittoa tavoittelevat 
organisaatiot 
Ei voittoa tavoittelevat 
organisaatiot 
Yksityinen sektori Yritykset Järjestöt, yhdistykset 
(kolmas sektori) 
Julkinen sektori Kuntien ja valtion 
liikelaitokset 
Kunnat, valtion 
organisaatiot 
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Nonprofit-organisaatioita toimii hyvin monella eri elämänalueella, joiden mukaan 
organisaatioita voidaan luokitella. Niiden toiminta voi liittyä esimerkiksi 
koulutukseen, terveyteen, kulttuuriin ja virkistystoimintaan, ympäristönsuojeluun, 
politiikkaan tai uskontoon. (Vuokko 2004, 16–17.) Kun tarkastellaan erityisesti 
järjestöjä (kolmas sektori), niitäkin voidaan luokitella sen mukaan, mikä niiden 
pääasiallinen tarkoitus on. Heikkala (2001 44–47, Vuokon 2004, 17–18 mukaan) 
jaottelee järjestöt seuraavasti: 
 Palveluorganisaatio 
 Kansalaisorganisaatio 
 Vapaaehtoisorganisaatio 
 Painostusorganisaatio 
 Intressiorganisaatio 
 Asiantuntijaorganisaatio 
 Koulutusorganisaatio 
 Jäsenorganisaatio 
 Valistusorganisaatio 
 Hyväntekeväisyysorganisaatio 
 Yhdessäolo-organisaatio 
 Kulttuuriorganisaatio 
Suurin osa järjestöistä on jäsenorganisaatioita, jotka on perustettu palvelemaan 
jäsenten etuja ja tarpeita (Vuokko 2004, 18). Kun tarkastellaan toimeksiantajaseuraa 
näiden yllämainittujen luokittelun pohjalta, voidaan todeta, että kyseessä on 
kolmannen sektorin jäsenorganisaatio, eli yksityisellä sektorilla toimiva yhdistys, joka 
tuottaa palveluja seuran jäsenten tarpeisiin. 
Nonprofit-organisaatiot eroavat toisistaan paitsi yllä mainittujen erilaisten toiminta-
alueiden ja toiminnan tarkoitusten perusteella myös esimerkiksi sen perusteella, miten 
suurelta osin ne pyörivät vapaaehtoisten toimijoiden avustuksella tai sen, miten paljon 
organisaation edustamalla alalla on kilpailua voittoa tavoittelevien alan yritysten 
kanssa (Andreasen & Kotler 2008, 25). Erityisesti terveysalalla julkinen nonprofit-
sektori ja yksityinen voittoa tavoitteleva terveysalan sektori kilpailevat useinkin 
asiakkaista. Myös urheilun piirissä on urheiluseuroja, jotka tavoittelevat voittoa 
yritysmäisellä toiminnalla, mutta suurin osa urheiluseuroista on pienempiä, puhtaasti 
voittoa tavoittelemattomia seuroja. Vaikka nämä urheiluseurat toimivatkin samassa 
kategoriassa, ne eivät juuri kilpaile keskenään. (Vuokko 2004, 18.) Julkisen  
näkyvyyden osalta kilpailua voi kuitenkin näidenkin kesken esiintyä, mihin palataan 
myöhemmin tässä työssä. 
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Yksi erotteleva tekijä nonprofit-organisaatioiden välillä on se, miten ne rahoittavat 
toimintaansa (Andreasen & Kotler 2008, 25). Vuokko (2004, 21) muistuttaakin, että 
vapaaehtoisuudesta huolimatta nonprofit-organisaatioissakin syntyy kustannuksia, ja 
jotenkin nekin on katettava. Organisaation luonteesta riippuu, mistä rahoitus 
pääasiassa saadaan. Monet valistus- ja hyväntekeväisyysjärjestöt rahoittavat 
toimintansa lähinnä julkisten rahoittajien avustuksella, esimerkiksi Raha-
automaattiyhdistys on yksi merkittävä julkinen rahoittaja. Lahjoituksia tekevät myös 
yksityiset kansalaiset osallistumalla erilaisiin rahakeräyksiin. Julkinen sektori 
puolestaan rahoittaa toimintansa verovaroin, joilla ylläpidetään julkisia palveluja. 
Suurin työ rahoituksen hankinnassa on yksityisillä jäsenorganisaatioilla, joiden 
rahoitus tulee pääasiassa jäsenten maksamista jäsenmaksuista. Näiden lisäksi 
jäsenorganisaatiot saavat mahdollisesti tukea ja avustusta myös muilta tahoilta, kuten 
kunnalta, taustaorganisaatiolta tai yhteistyökumppaneilta. (Vuokko 2004, 21–24.) 
Se mikä kaikkia nonprofit-organisaatioita yhdistää on, että niiden kaikkien 
tärkeimpänä tavoitteena on voida toteuttaa sitä tehtävää, jonka vuoksi ne ovat 
toiminnassa. Vaikka nämä organisaatiot eivät pyrikään taloudelliseen voittoon, niiden 
täytyy kuitenkin kattaa toiminnastaan aiheutuneet kulut, ja sen vuoksi nekin pyrkivät 
pääsemään toiminnassaan voiton puolelle. (Vuokko 2004, 20.) Esimerkiksi 
urheiluseuran täytyy kerätä sopivasti jäsenmaksuja tai avustuksia, jotta sen toiminta ei 
ole tappiollista. Ja jotta seura saa riittävästi jäsenmaksuja, sen täytyy myös saada 
riittävästi jäseniä. Ja jotta se saa riittävästi jäseniä, sen täytyy saada olemassa olevat 
jäsenet pysymään seuran toiminnassa ja potentiaaliset jäsenet kiinnostumaan seuran 
toiminnasta ja liittymään seuraan. Tässä voittoa tavoittelematonkin organisaatio 
tarvitsee markkinoinnin keinoja.  
2.2 Nonprofit-organisaatio markkinoijana 
Nonprofit-organisaatiot pyrkivät toiminnallaan vaikuttamaan kohderyhmiensä 
tekemisiin tai ajatusmalleihin. Esimerkiksi poliittiset järjestöt tavoittelevat 
potentiaalisia äänestäjiä puolelleen, uskonnolliset organisaatiot pyrkivät johdattamaan 
ihmisiä uskontonsa pariin, valistusjärjestöt tekevät kentällä huumeidenvastaista työtä 
ja erilaiset urheiluseurat puolestaan esimerkiksi koettavat houkutella lajilleen lisää 
harrastajia. Toiminnan ylläpitämiseksi näiden kaikkien täytyy vedota lisäksi 
esimerkiksi potentiaalisiin uusiin vapaaehtoistyöntekijöihin tai lahjoittajatahoihin. 
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Nonprofit-organisaatioiden täytyy siis vaikuttaa moniin sidosryhmiin menestyäkseen. 
Saman tehtävän edessä ovat myös voittoa tavoittelevien yritysten markkinoijat. 
Kummallakin sektorilla täytyy siis osata vaikuttaa. Markkinointi on vaikuttamista. 
Täten markkinoinnin keinoja tarvitaan siis myös nonprofit-maailmassa. 
Markkinoinnin keinoja voidaan käyttää jokaisen nonprofit-organisaation tarkoituksiin, 
mutta nonprofit-organisaation markkinointi ei kuitenkaan ole täysin samanlaista kuin 
tavallisten yritysten markkinointi. (Andreasen & Kotler 2008, 6, 11.)  
2.2.1 Erityispiirteet markkinoinnin kannalta 
Voittoa tavoittelevissa yrityksissä markkinoinnin painopiste on useimmiten 
asiakaskunnassa, sillä tuotteiden ja palvelujen kysyntää halutaan siten ylläpitää tai 
lisätä. Voittoa tavoittelemattomat jäsenorganisaatiot muistuttavat tavallisia yrityksiä 
siinä suhteessa, että niissäkin tuotteita tai palveluja myydään (jäsenmaksut) 
asiakkaille, mikä tekee asiakkuuksista ja asiakasmarkkinoinnista tärkeää. Mutta 
jäsenorganisaatioissa niin kuin muissa nonprofit-organisaatioissa tuloja saadaan myös 
muualta, esimerkiksi rahoittajilta. Nonprofit-organisaatioiden täytyy siis harjoittaa 
markkinointia kumpaankin suuntaan: käyttäjäpuolelle ja rahoittajille. Esimerkiksi 
urheiluseuran markkinoinnin kohderyhmiä ovat ainakin olemassa olevat jäsenet, 
potentiaaliset jäsenet, paikalliset päättäjät, olemassa olevat sponsorit sekä 
potentiaaliset sponsorit. (Vuokko 2004, 25, 29–30.) 
Yksi erityispiirre nonprofit-organisaatioille on myös se, että niiden tuotteet eivät 
yleensä ole konkreettisia tuotteita. Ne tarjoavatkin esimerkiksi uusia ajattelumalleja, 
parempia käyttäytymismuotoja tai palveluja. Tällaiset tuotteet ovat aineettomia ja 
toteutuakseen ne vaativat useimmiten kohderyhmän omaa osallistumista. (Vuokko 
2004, 26.) Andreasen ja Kotler (2008, 26) erittelevät nonprofit-organisaatioiden 
palvelutyyppejä sen mukaan, mistä kohderyhmän jäsen joutuu luopumaan saadakseen 
organisaation tarjoaman hyödyn ja minkälainen tämä hyöty on. Kuluttajalla on neljä 
erilaista ”maksutapaa” eli vaihtoehtoa lunastaa hyöty: 
 Rahasta luopuminen: kuluttaja suorittaa maksun ostaakseen tuotteen/palvelun tai 
tehdäkseen lahjoituksen. 
 Vanhoista ideoista, arvoista tai maailmankatsomuksesta luopuminen: esimerkiksi 
huumeriippuvainen myöntää olevansa riippuvainen ja tarvitsevansa apua. 
 Vanhoista käyttäytymismalleista luopuminen: esimerkiksi henkilö alkaa käyttää 
polkupyöräkypärää. 
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 Luopuminen omasta ajasta ja energiasta: henkilö ryhtyy esimerkiksi 
vapaaehtoistyöntekijäksi. 
Näistä tehdyistä luopumisista kuluttaja saa vastineeksi joko taloudellisia hyötyjä 
konkreettisen tuotteen tai palvelun vastaanottamisen muodossa, sosiaalisia hyötyjä tai 
psyykkisiä hyötyjä. Voittoa tavoittelevien organisaatioiden toiminta perustuu yleensä 
siihen, että kuluttaja suorittaa maksun saadakseen tuotteen tai palvelun. (Andreasen & 
Kotler 2008, 26.) Kuten aiemmin jo todettiin, jäsenorganisaatioissa vaihdantasuhde on 
vastaavanlainen. Esimerkiksi urheiluseuratapauksessa kuluttaja maksaa jäsenmaksun 
muodossa tuotteesta tai palvelusta eli suorittaa rahallisen korvauksen. Toki voidaan 
ajatella niinkin, että kuluttaja uhraa myös aikaansa ja energiaansa osallistumalla 
urheilutoimintaan, ja ehkä hänen on täytynyt myös muuttaa ajattelumallejaan, jos hän 
on esimerkiksi vaihtanut sellaisen lajin pariin, jota ei aiemmin olisi valinnut. Mitä 
tulee saatavaan hyötyyn, se on tässä tapauksessa ainakin taloudellinen, sillä kuluttaja 
saa nyt osallistua seuran tarjoamiin liikuntapalveluihin. Mutta toisaalta hyöty voi olla 
myös psyykkinen ja sosiaalinen, jos kuluttaja kokee olevansa arvostetun seuran jäsen 
ja mukana esimerkiksi joukkueessa, jossa viihtyy hyvin. 
2.2.2 Urheilu markkinoitavana tuotteena 
Urheiluseuran tarjoama liikuntapalvelu on tuotteena paljon moniulotteisempi kuin 
monen muun jäsenorganisaation tarjoama palvelutuote. Mullin, Hardy ja Sutton 
(1993, 10) toteavatkin, että urheilumarkkinoinnin lähtökohtana on tiedostaa 
markkinoitavan tuotteen erityisyys. Urheilutuotteen moniulotteisuus voidaan esittää 
kuvan 1 mukaisesti. Kuvan tekstit ovat oma käännökseni Mullinin, Hardyn ja Suttonin 
(1993, 11) esittämän ulottuvuuskuvan teksteistä. Olen lisännyt kuvaan työn aiheen 
vuoksi lajitasolle cheerleadingin. 
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Kuva 1. Urheilutuotteen ulottuvuudet Mullinia, Hardya ja Suttonia (1993, 11) 
mukaillen 
Urheilutuotteen ytimenä on sen pyrkimys täyttää kuluttajan perustarve tai -halu, joka 
voi liittyä esimerkiksi terveyteen tai viihdyttämiseen. Sitä, miksi henkilö valitsee 
tämän tarpeen tyydyttäjäksi urheilutuotteen eikä jotain muuta vapaa-ajantoimintaa, on 
mahdotonta tietää varmuudella. Henkilö voi olla esimerkiksi kilpailuhenkinen ja 
hakeutuu siksi sellaisen harrasteen pariin, jossa pääsee pelaamaan säännötettyä lajia. 
Henkilö voi myös pitää itseään fyysisesti urheiluharrasteeseen sopivana. (Mullin, 
Hardy & Sutton 1993, 11.) Tietyn urheilulajin valinta perustuu myös henkilön 
subjektiivisiin tulkintoihin. Kuluttaja voi esimerkiksi pitää jääkiekkoa enemmän 
urheiluna kuin esimerkiksi golfia tai cheerleadingia. Samankin lajin sisällä kuluttajien 
valinnat voivat vaihdella, toinen esimerkiksi tahtoo kalliille kuntosalille, toiselle riittää 
vaatimattomampi. Mullin, Hardy ja Sutton (1993, 11, 14) painottavatkin, että 
kuluttajien näkemykset urheilusta ovat siis henkilökohtaisia ja vaikeasti ennakoitavia, 
mikä tekee urheilumarkkinoinnista haastavaa. Markkinoijan on lähes mahdotonta 
tietää, miten urheilukuluttajan tyytyväisyys taataan varmuudella.  
 
Urheilumarkkinoijan täytyy markkinoida haastavaa tuotetta. Lisäksi kilpailu vapaa-
aikamarkkinoilla on kovaa ja yleisellä tasolla urheilun osuus kaikesta vapaa-ajan 
toiminnasta jää itse asiassa melko pieneksi. Ongelmana on monesti myös se, että 
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kattavaan markkinointiin ei, varsinkaan pienissä urheiluseuroissa, ole varaa. Toisaalta 
harva vapaa-ajan toiminta saa yhtä paljon näkyvyyttä ja huomiota mediassa kuin 
urheilu: varsin iso osa television uutislähetyksistä tai sanomalehdistä koostuu urheilu-
uutisista. (Mullin, Hardy & Sutton 1993, 12, 20–22.) Saman toteaa Alaja (2000, 185), 
jonka mukaan urheilu ja julkisuus ovat tiiviissä suhteessa keskenään. Julkisuus on se 
väylä, jolla eri lajit ja urheilijat tavoittavat yleisönsä, harrastajansa ja sponsorinsa – 
nykyiset tai potentiaaliset. Media puolestaan tahtoo kiinnostavia urheilu-uutisia, 
dramaattisia kilpailuja ja sankaritarinoita. (Alaja 2000, 185.) 
Näkyvyys on urheilumarkkinoinnin kannalta osin hyvä asia.  Osin siksi, että urheilu 
saa kyllä siten ilmaista markkinointia ja tavoittaa tehokkaasti sidosryhmänsä, mutta 
median tekemä työ toisaalta myös laiskistuttaa urheilun omaa markkinointitoimintaa. 
Lisäksi näkyvyys ja siten sponsoreiden kiinnostus koskettaa kuitenkin vain tiettyjä 
lajeja suurimman osan lajeista jäädessä yhä vaille median huomiota. (Mullin, Hardy & 
Sutton 1993, 12, 20–22.) Suomalaisissa tiedotusvälineissä tämä näkyy siten, että 
talvisin huomion vievät mm. jääkiekko ja hiihto ja kesäisin mm. jalkapallo ja 
yleisurheilu. Lajit, joilla on paljon harrastajia sekä pitkät perinteet, ovat suosituimpia 
myös mediassa. (Myy urheiluseuraasi 1994, 47–48.) 
Nieminen (teoksessa Alaja 2000, 46–47) otaksuu monien suomalaisten 
urheiluseurojen ajattelevan, että vain menestymällä saadaan yleisön ja sponsoreiden 
kiinnostus, sillä yleisesti ottaen suomalainen urheiluyleisö tuntuu riemastuvan vasta 
silloin. Menestys voi kuitenkin olla vain tilapäistä, joten pelkästään sen varaan 
laskettu yleisön hankinta tai sponsorityö ei ole kestävää tai kauaskantoista. (Ibid.) 
Miten pienemmät urheiluseurat, jotka ovat vasta tiellä menestykseen ja jotka tekevät 
sen eteen kovasti ja uutisoinnin arvoisesti töitä, saavat median huomion, jos media 
kiinnostuu vain menestystarinoista?   
3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Urheiluseurat, niin kuin muutkin nonprofit-organisaatiot, tarvitsevat siis 
markkinointia. Kuluttajalla on lukuisia vaihtoehtoja, miten käyttää vapaa-aikansa, eli 
kilpailu on kovaa. Jotenkin urheiluseuran tulisi saada kuluttaja vakuuttuneeksi siitä, 
että juuri tämän seuran palvelu kannattaa valita. Vuokon (2004, 39) mukaan 
markkinoinnilla tehdään palveluista ja tuotteista tunnettuja ja haluttuja. Tässä 
tehtävässä tarvitaan erityisesti markkinointiviestintää, eli kohderyhmien 
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valintapäätöksiin pyritään vaikuttamaan viestinnällisin keinoin. Siukosaari (1999, 15, 
17) selvittää, että viestinnän avulla voidaan välittää kuluttajalle sellaista tietoa, joka 
vaikuttaa ostopäätökseen. Ostopäätöksen tekeminen edellyttää tietoa ja mielikuvia, ja 
kun viestintä suunnitellaan huolella, voidaan oleellisesti vaikuttaa siihen, että toivottu 
ostopäätös syntyy. Tarkoituksena on siis se, että markkinointiviestintäprosessilla 
saadaan aikaan onnistunut eli tavoiteltu vaikutus. (Vuokko 2003, 26–27). Seuraavaksi 
selvitetään markkinointiviestinnän roolia markkinoinnissa sekä 
markkinointiviestinnän vaikutusta ostoprosessissa. 
3.1 Markkinointiviestintä markkinoinnin osana 
Markkinoinnin pääasiallinen tavoite on saada tuote tai palvelu myytyä asiakkaalle ja 
saada asiakas tyytyväiseksi (Siukosaari 1999, 15). Asiakastyytyväisyys 
mahdollistetaan sillä, että markkinoinnin lähtökohtana on asiakkaan tarpeisiin 
vastaaminen. Tuotteiden ja palvelujen kehittämisen tulisi siis perustua asiakkaiden 
tarpeisiin ja toiveisiin. Markkinointi liittyy olennaisesti organisaation keskeisiin 
päätöksiin. Organisaation täytyy kehittää tuote tai palvelu, jolle on kysyntää. Sen on 
jotenkin erotuttava kilpailussa. Hinnoittelulla sekä tuotteen saatavuudella voidaan 
vaikuttaa tuotteen menestymiseen. Kuitenkaan hyvä tuote tai palvelu, vaikka se olisi 
oikean hintainen ja helposti saatavilla, ei yksin takaa menestystä, mikäli asiakas ei 
tiedä sen olemassaolosta ollenkaan tai on saanut siitä liian vähän tietoa. Siksi 
organisaation tarvitsee kertoa tuotteestaan tai palvelustaan, ja se tapahtuu 
markkinointiviestinnän avulla. (Bergström & Leppänen 2008, 10.) 
Neljä edellä esiin tullutta markkinoinnin osatekijää: tuote (product), hinta (price), 
saatavuus (place) ja markkinointiviestintä (promotion) ovat perinteisessä 
markkinoinnillisessa ajattelussa markkinoinnin kilpailukeinot, 4 P:n markkinointimix. 
Tämä ajattelu perustuu Amerikassa jo 1960-luvulla kehitettyyn kilpailukeinojen 
yhdistelmään. 4P-mallia on vuosien varrella kehitetty ja laajennettu usealla tavalla ja 
kilpailukeinoiksi on uusissa malleissa luettu uusia P:itä näiden neljän olemassa olevan 
lisäksi. Joissakin malleissa mukaan on otettu esimerkiksi suhdetoiminta (PR) tai 
henkilöstö (personnel). Esimerkiksi henkilöstön mukaan ottaminen on perusteltua, 
sillä henkilöstö todellakin on yksi organisaation olennaisista kilpailutekijöistä. 
Henkilöstön osaaminen vaikuttaa koko liiketoiminnan menestymiseen ja toisaalta 
henkilökunta osallistuu myös markkinointiin. (Bergström & Leppänen 2008, 147–
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148.) Mitä tulee urheilun markkinointiin, perinteistä mallia voidaan laajentaa myös 
sillä saralla. Alaja (2000, 30) lisää urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoksi myös 
sponsorointiyhteistyön, sillä käytännön urheilumarkkinointityössä sponsoreiden 
etsiminen on varsin tavallista.  
Markkinointiviestinnän avulla kerrotaan yleensä siis muista tekijöistä, eli minkälainen 
tuote tai palvelu on kyseessä, mihin hintaan sitä saa ja mistä (Vuokko 2003, 23).     
Markkinointiviestinnän avulla ollaan siis yhteydessä markkinoihin. Sillä varmistetaan, 
että tuote tai palvelu tunnetaan ja että sitä saadaan myydyksi. Olennaista on myös se, 
että pystytään pitämään saadut asiakkaat. Markkinointiviestinnän keinoin 
huolehditaan siis myös olemassa olevista asiakassuhteista. Siten markkinointiviestintä 
on ”asiakassuhteen luomiseen, ylläpitämiseen ja vahvistamiseen liittyvää viestintää, 
jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai välillisesti tuotteen tai palvelun 
myyntiin”. (Isohookana 2007, 62–63.) Se, mitkä keinot mielletään tavallisiksi 
markkinointiviestinnän keinoiksi, vaihtelee alan kirjallisuudessa ja todennäköisesti 
myös yrityksissä. Rope (2005) määrittelee keinoiksi henkilökohtaisen myyntityön, 
suhde- ja tiedotustoiminnan, mainonnan sekä menekinedistämisen. 
Markkinointiviestinnän keinoja käsitellään tarkemmin myöhemmin tässä työssä.  
Markkinoijan on syytä muistaa, että kaikki markkinointimixissä viestii osaltaan. 
Esimerkiksi tuotepakkaukset viestivät ja luovat mielikuvia tuotteesta. Samoin viestii 
tuotteen tai palvelun hinta. Esimerkiksi liian halvaksi mielletty hinta voidaan yhdistää 
huonoon laatuun. Mielikuvaan ja sitä kautta ostohalukkuuteen voi vaikuttaa myös se, 
missä paikassa palvelua tarjotaan tai mistä tuote on ostettavissa. (Vuokko 2003, 23.) 
Markkinointiviestintä siis kytkeytyy tiiviisti muihin kilpailukeinoihin, ja itse asiassa 
sen sisältö määräytyy pitkälti muiden kilpailukeinojen perusteella. Lisäksi 
markkinointiviestintä on yhteydessä organisaation strategiseen toimintaan, mikä 
tarkoittaa, että organisaation strategiset linjaukset ja päätökset sanelevat myös sen, 
mitä ja kenelle markkinointiviestinnässä kerrotaan. (Isohookana 2007, 64, 92.)  
3.2 Markkinointiviestinnällä vaikuttaminen ostoprosessissa 
Kuten aiemmin todettiin, markkinoinnilla ja erityisesti markkinointiviestinnän keinoin 
pyritään vaikuttamaan sidosryhmiin. Sidosryhmien edustajien ajattelussa tai 
käyttäytymisessä pyritään saamaan aikaan muutoksia. Organisaatioiden markkinoijien 
täytyy miettiä, miten muutokset saadaan aikaan. Esimerkiksi urheiluseura joutuu 
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miettimään, mitä sen on tehtävä, jotta se saa lisää jäseniä, lisää yhteistyökumppaneita 
ja median huomion. 
Vuokon (2004, 39) mukaan mahdollista muutosta edeltää päätöksentekoprosessi, 
jonka kesto vaihtelee. Prosessin aikana kuluttaja hakee vastauksia tiettyihin 
kysymyksiin, ja nämä vastaukset edellyttävät harkintaa. Siukosaari (1999, 15) toteaa, 
että kuluttaja voi valmistella päätöstään hyvinkin huolellisesti tuotteesta tai tilanteesta 
riippuen. Esimerkiksi jäätelön valinta pakastealtaasta vie yleensä vain hetken, mutta 
yrityksen liiketoiminnan kannalta ratkaisevan päätöksen tekeminen saattaa edellyttää 
hyvin tarkkaa harkintaa. Kuluttaja pohtii, kerää tarvittavaa tietoa ja vertaa saatuja 
tietoja hänellä jo oleviin mielikuviin ja käsityksiin. Tietoisesti tai tiedostamatta 
kuluttaja tekee havaintoja tuotteesta tai palvelusta sekä kaikesta siihen liittyvästä, 
esimerkiksi valmistajasta tai muista käyttäjistä. Tuotteeseen/palveluun ja sen 
osatekijöihin liittyy kuluttajan mielessä aina tiettyjä arvostuksia. 
Markkinointiviestinnän avulla pyritään varmistamaan, että kuluttajalla on käytössään 
tarpeeksi tietoa tukemassa päätöksentekoa. Ostopäätös syntyy siis tiedon ja 
mielikuvien perusteella. Kun markkinointiviestintää käytetään oikealla tavalla, sillä 
voidaan olennaisesti vaikuttaa halutun päätöksen tekemiseen. (Siukosaari 1999, 16–
17.) 
3.2.1 Vaikuttamisen porrasmalli 
Markkinointiviestinnän lähettäjäpuolella on siis tavoitteena saada viestin saajapuolella 
aikaan lähettäjän kannalta myönteinen vaikutus. Vaikutus voi olla se, että 
vastaanottaja tietää enemmän tai se, että hänen ajattelumallissaan tai 
käyttäytymisessään tapahtuu muutos. (Vuokko 2003, 36.) Vaikutus etenee usein 
portaittain, ja päätöksentekoprosessissa kuluttaja siirtyy portaalta toiselle ennen 
päätöksen syntymistä. Siihen, miten kauan kuluttaja viipyy yhdellä portaalla, vaikuttaa 
mm. kuluttajan tieto ja aiemmat kokemukset. (Vuokko 2004, 40.) Vaikutuksen portaat 
on esitetty kuvassa 2. 
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Kuva 2. Vaikutukset portaat Vuokon (2004, 40) mukaan 
 Ensimmäinen porras on vaihe, jossa tuote tai palvelu tai jopa koko organisaatio on 
kuluttajalle tuntematon. Tuotteeseen tai palveluun liittyvää päätöstä ei tällöin siis voi 
syntyä. Jos kuluttaja ei kuulu kyseisen tuotteen tai palvelun kohderyhmään tai 
kuluttaja ei tunne tarvetta kyseiselle tuotteelle, tuntemattomuus ei haittaa. Mutta kun 
tarve syntyy, syntyy myös kuluttajalle tarve tietää lisää. (Vuokko 2004, 41.) 
Esimerkiksi kuluttaja päättää aloittaa jonkin vauhdikkaan liikuntaharrastuksen jossain 
seurassa. Hän tietää erään tutun harrastavan cheerleadingiä ja voisi ehkä olla 
kiinnostunut kyseisestä lajista itsekin. Päätöksen tekemiseksi kuluttaja tarvitsee lisää 
tietoa lajista ja paikkakunnan seuramahdollisuuksista. Kyseisen seuran täytyy siis 
huolehtia, että kuluttajalla on mahdollista saada tämän tarvitsema tieto. Tiedon 
tuominen kuluttajan ulottuville eli markkinointiviestintä täytyy hoitaa sen mukaisesti. 
Kun tuote tai palvelu on tuttu, vasta silloin kuluttaja on seuraavalla eli tietoportaalla 
(Vuokko 2004, 41). 
Seuraavaksi on saavutettava mielikuvaporras, jonne päästäkseen kuluttajan on nyt 
mietittävä, voiko tuote tai palvelu täyttää hänen tarpeensa. Onko tuote tai palvelu 
sopiva juuri hänelle? (Vuokko 2004, 41–42.) Esimerkiksi cheerleadingiä miettivä 
kuluttaja pohtii nyt, onko laji oikea hänelle. Mielikuvat ja käsitykset lajista ja seurasta 
vaikuttavat hänen pohdintaansa. Kuluttaja on ajatellut, että laji on ehkä liian vaativa 
hänelle, mutta toisaalta seuran verkkosivuilla kerrotaan, että kuka vaan voi tulla 
mukaan ja voi aloittaa ihan alkeistasolta. Siksi hän päättää lähteä kokeilemaan. 
Vuokko (Ibid.) muistuttaa, että organisaation mielestä kuluttajan mielikuvat voivat 
olla vääriä, mutta organisaation on hyväksyttävä ne mielikuvat ja sen sijaan 
pohdittava, mitä se voi tehdä muuttaakseen näitä mielikuvia. Mielikuvaporras on 
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ratkaiseva porras päätöksenteon kannalta. Jos mielikuva on kielteinen ja saatu 
tietokaan ei edesauta sen muuttumista, päätöksenteko pysähtyy eikä organisaation 
kannalta toivottua lopputulosta synny. Saadun tiedon vahvistama myönteinen käsitys 
sen sijaan siirtää kuluttajan viimeiselle portaalle, toimintaportaalle, jossa kuluttaja 
päättää kokeilla tuotetta tai palvelua. Kokeilusta jäänyt tunne taas vaikuttaa siihen, 
mitä tapahtuu jatkossa. (Ibid.) Esimerkiksi cheerleading-seuraan mielinyt kuluttaja 
päätti kokeilla lajia. Jotta seura saa vakuutettua kuluttajan oikeasta valinnasta ja 
pidettyä kuluttajan mukana seuran toiminnassa, sen on pyrittävä vahvistamaan 
kuluttajan positiivisia kokemuksia. Seura tarvitsee jälleen asiakasmarkkinointia. 
3.2.2 Markkinointiviestinnän vaikutustasot 
Vaikuttamisen portaat ovat yhtenevät markkinointiviestinnän vaikutustasojen kanssa. 
Näitä tasoja on kolme: kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen. Kognitiivinen 
vaikutus on tiedon lisääntymistä ja auttaa tuotteen tai palvelun tunnistamisessa. 
Markkinointiviestinnällä on olennainen rooli tässä tunnettuuden lisäämisessä. 
Affektiivinen vaikutustaso taas liittyy mielikuviin ja asenteisiin tuotetta tai palvelua 
kohtaan. Markkinointiviestinnän keinoin voidaan jälleen vaikuttaa kuluttajan 
tekemään päätökseen siitä, onko tuote tai palvelu tarkoitettu hänelle. Viestinnällä 
voidaan luoda positiivisia mielikuvia tai vaikuttaa tuotteen valintaan liittyviin 
perusteisiin. Konatiivinen taso on näkyvä taso eli palvelukokeilu tai tuotteen osto. 
Markkinointiviestintää tarvitaan konatiivisella tasolla esimerkiksi houkuttelemaan 
kuluttajaa kokeilemaan tai pitämään kuluttaja asiakkaana. (Vuokko 2003, 37–38.) 
Vaikutustasojen hierarkia on perinteisesti vaikuttanut valittujen 
markkinointiviestintäkeinojen käyttöön siten, että tunnettuuden lisäämisessä ja 
mielikuvavaikuttamisessa on priorisoitu massamarkkinointia, esimerkiksi tv- tai 
lehtimainontaa. Ostoaikeisiin eli konatiiviseen tasoon on sen sijaan pyritty 
vaikuttamaan henkilökohtaisemmalla markkinointityöllä, kuten henkilökohtaisella 
myyntityöllä. (Karjaluoto 2010, 28.) Markkinointiviestinnällä voidaan saada aikaan 
lyhyt- tai pitkäkestoisia vaikutuksia. Pitkäkestoinen vaikutus on tärkeää, sillä siten 
tuote tai palvelu pysyy kuluttajan muistissa ilman jatkuvaa toistoa. 
Markkinointiviestinnässä käytetään käsitteitä kylvöaktiviteetti ja korjuuaktiviteetti sen 
mukaan, miten pitkäkestoinen niiden vaikutus on. Pitkäaikaisvaikutuksia tuottavat 
esimerkiksi suhdetoiminta ja mainonta, ja siksi niitä kutsutaan kylvöaktiviteeteiksi. 
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Niillä halutaan kylvää myönteisiä mielikuvia ja asiakasuskollisuutta. 
Henkilökohtaisella myyntityöllä ja menekinedistämiskeinoilla pyritään sen sijaan 
aikaansaamaan osto tai kokeilu, ja siksi niitä nimitetään korjuuaktiviteeteiksi. 
Kuitenkin mainonnallakin voidaan pyrkiä lyhytkestoiseen vaikutukseen ja toisaalta 
henkilökohtaisella myyntityöllä voidaan saavuttaa pitkäaikainen myönteinen 
mielikuva. Joten jako aktiviteetteihin ei ole mustavalkoinen. Periaate on kuitenkin se, 
että kumpiakin tarvitaan markkinointiviestinnässä, sillä kylväminen ei kannata, jos 
kukaan ei korjaa. (Vuokko 2003, 43–44.)    
4 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU 
Markkinointiviestinnällä pyritään siis saamaan aikaan onnistuneita tavoitevaikutuksia. 
Siksi markkinointiviestintä on suunniteltava niin, että onnistuneisiin vaikutuksiin 
päästään. Tämän lisäksi aiemmin tuli ilmi myös se, että organisaation 
markkinointiviestinnän suunnittelu kuuluu tiiviisti yhteen organisaation 
markkinoinnin suunnittelun sekä yleisesti organisaation strategian kanssa. Sipilä 
(2008, 27) huomauttaakin, ettei organisaatioissa oikeastaan pitäisi olla niin selvästi 
erillisiä osastoja, kuten markkinointiosasto, myyntiosasto ja tuotanto. Liiketoiminnan 
kokonaisuuden onnistuminen on yhtä lailla kiinni näistä kaikista. Koko henkilökunnan 
on sitouduttava siis myös markkinoinnin ja markkinointiviestinnän tavoitteisiin, jotta 
asiakas oikeasti saa lisäarvoa. (Ibid.) 
Kuvassa 3 esitetään Vuokon (2003, 132) tapa sijoittaa markkinointiviestinnän 
suunnittelu organisaation muun suunnittelun ja markkinoinnin yhteyteen. Kaavion 
avulla on helppo hahmottaa organisaation toimintojen integraatio. Organisaation eri 
toiminnot, esimerkiksi markkinointi, johdetaan yleisistä strategisista tavoitteista. 
Markkinointiviestinnän suunnittelu puolestaan lähtee liikkeelle markkinoinnin 
strategisista päätöksistä. Markkinointiviestinnän sisälläkin viestintäkeinot 
suunnitellaan sen mukaan, mitä tavoitteita viestinnälle on asetettu. 
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Kuva 3. Markkinointiviestintäsuunnittelun yhteys organisaation muuhun 
suunnitteluun Vuokon (2003, 132) mukaan 
Organisaation markkinoinnin ja siten myös markkinointiviestinnän suunnittelu 
voidaan toteuttaa kahdella tasolla, strategisella ja operatiivisella. Strateginen 
suunnittelu ulottuu useamman vuoden päähän, esimerkiksi organisaation 
markkinointia voidaan visioida viiden vuoden päähän. Tällainen suunnittelu on 
kokonaisvaltaista hahmottelua, ei konkreettisten toimintojen päättämistä. 
Suunnittelussa päätetään esimerkiksi markkinointiviestinnän strategisista linjauksista 
ja päämääristä. Toinen taso, operatiivinen taso, on taktista suunnittelua, jolla tehdään 
lyhyen aikavälin suunnitelmia. Tavallinen on vuosisuunnitelma. Operatiivisella tasolla 
tehdään yksityiskohtaisempia päätöksiä esimerkiksi markkinointiviestintäkeinoista ja 
niiden käyttämisestä. (Bergström & Leppänen 2008, 43–44.) 
Suunnittelu on se tekijä, joka erottaa hyvän ja huonon markkinointiviestinnän. Ilman 
huolellista suunnittelua integroitu markkinointiviestintä, jossa eri markkinointikeinot 
ja kanavat ovat luontevassa yhteydessä toisiinsa, ei onnistu. Usein yritykset 
vähättelevät suunnittelun merkitystä ja pikemmin toistavat samaa 
markkinointiviestintätapaa vuodesta toiseen, koska se on helpompaa. Lisäksi 
organisaatioiden markkinointiviestintä perustuu lähes aina ensisijaisesti budjettiin, 
vaikka oikea lähtökohta olisi organisaation markkinoinnin tavoitteet ja strategiat. Sitä, 
mitä viestitään, voidaan suunnitella vasta kun tiedetään, miksi viestitään. 
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Markkinointiviestinnän suunnittelussa asetetaan viestinnän tavoitteeksi useimmiten 
myyntiin vaikuttaminen. Suunnittelussa on kuitenkin hyvä muistaa muutkin tavoitteet, 
kuten tietoisuuden lisääminen, asenteiden muuttaminen ja asiakastyytyväisyyden 
vahvistaminen. Nämä toki vaikuttavat välillisesti myös myyntiin. (Karjaluoto 2010, 
20–21.) 
Organisaation markkinointiviestinnän suunnittelu on monivaiheinen prosessi, jonka 
vaiheet nivoutuvat tiiviisti yhteen. Prosessin perustana on nykytilan kartoitus. 
Organisaation täytyy määritellä, missä tällä hetkellä ollaan ja mitä pitäisi muuttaa. 
Ongelmat ja mahdollisuudet on hyvä selvittää. Tämän kartoituksen pohjalta tehdään 
markkinointiviestinnän strategiset linjaukset. Organisaation täytyy miettiä, mihin se 
haluaa pyrkiä ja suunnitella sen pohjalta tavoitteet markkinointiviestinnälle. 
Olennaista on myös, että organisaatio päättää markkinointiviestinnän kohderyhmät eli 
sen, kenelle viestitään. Tarvittaessa on hyvä myös määrittää kohderyhmittäiset 
tavoitteet. Strategiseen päätöksentekoon kuuluu myös markkinointiviestinnän budjetin 
määrittely. Vasta tämän jälkeen päästään suunnittelemaan markkinointiviestintämix, 
eli mitä markkinointiviestinnän keinoja käytetään. Tässä kohden on hyvä myös 
miettiä, mitä keinoa kannattaa käyttää millekin kohderyhmälle. Strategisten päätösten 
pohjalta suunnitellaan markkinointiviestinnän konkreettinen toteutus eli miten 
strategiset linjaukset siirretään käytännön tasolle. (Isohookana 2007, 91; Vuokko 
2003, 133–134.) 
4.1 Tilanneanalyysit 
Suunnittelun täytyy pohjautua faktoihin, ja jotta tämä olisi mahdollista, tulee 
organisaation kerätä ja analysoida kaikki se tieto, joka helpottaa suunnitelman 
laatimista. Tarpeellista tietoa nonprofit-organisaation kannalta on esimerkiksi se, mitä 
puutteita nykyisessä toiminnassa on, mitä järjestön jäsenet tarvitsevat, mitä muita 
järjestöjä on ja mitä muut järjestöt tarjoavat. (Vuokko 2004, 119.) Kaikkien 
organisaation toimintaa eteenpäin vievien kehittämistehtävien, eli myös 
markkinointiviestintäsuunnitelman, tulee lähteä liikkeelle nykytilanteen kartoituksesta 
(Myy urheiluseuraasi, 4). Organisaation tulee tehdä sekä sisäisiä että ulkoisia 
analyyseja, joista ensimmäiset käsittelevät nimensä mukaisesti organisaation sisäistä 
tilannetta ja jälkimmäiset organisaation toimintaan ulkoapäin vaikuttavia seikkoja. 
(Bergström & Leppänen 2008, 44; Vuokko 2003, 135.) 
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Vuokon (2003, 135) mukaan sisäisiä tekijöitä pohtiessa tulee analysoida 
organisaatioon itseensä liittyviä tekijöitä, mm. yleistä visiota, strategiaa ja 
toimintaperiaatetta, tavoitteita ja resursseja. Lisäksi täytyy analysoida organisaation 
tuotteeseen tai palveluun liittyviä tekijöitä, mm. sen historiaa, käytettyjä 
markkinointikeinoja tai asemaa kilpailussa. Kun analysoidaan organisaation ulkoisia 
tekijöitä, tulee pohtia ainakin kohderyhmään liittyviä kysymyksiä. Mahdollisia 
mietittäviä asioita ovat ainakin, ketkä ovat kohderyhmää, miksi kohderyhmä haluaisi 
sijoittaa tuotteeseen/palveluun, miten kohderyhmä käyttää tuotetta/palvelua, mistä 
kohderyhmä hakee tietoa tuotteesta/palvelusta ja miten kohderyhmä voidaan tavoittaa. 
Toinen merkittävä ulkoinen tekijä on kilpailu. Markkinointiviestintäsuunnitelman 
laatijan tulee selvittää mm., kuinka paljon organisaatiolla on kilpailijoita, mitkä ovat 
kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, mikä on niiden asema markkinoilla ja onko 
markkinoille mahdollisesti tulossa uusia kilpailijoita. Ulkoisia tekijöitä analysoitaessa 
voidaan myös tarkastella toimintaympäristöä, esimerkiksi taloustilannetta, sosiaalista 
tilannetta, teknologian kehitysnäkymiä ja resurssien saamista. Kansantalouden 
arviointi on tärkeää erityisesti silloin, kun organisaation tuotteen tai palvelun 
menestyminen markkinoilla riippuu talouden tilasta. (Vuokko 2003, 135–136.) 
Tilanneanalyyseillä pyritään tiivistetysti selvittämään, mitkä ovat organisaation omia 
heikkouksia ja vahvuuksia ja toisaalta, mitkä ovat ympäristön tai kilpailijoiden 
aiheuttamia mahdollisuuksia tai uhkia. Analyyseillä pyritään myös havaitsemaan 
mahdollisia muutostarpeita. (Bergström & Leppänen 2008, 44.) Ulkoisten ja sisäisten 
analyysien johtopäätökset voidaan koota SWOT-analyysin muotoon, joka siis sisältää 
sekä organisaation sisäiset vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses) että 
ulkoapäin tulevat mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threaths) (Isohookana 2007, 
95). 
4.2 Tavoitteiden määrittäminen 
Aiemmin todettiin, että markkinointiviestintä ja markkinointi kytkeytyvät 
organisaation kokonaispäätöksentekoon ja edeltävät strategiset päätökset vaikuttavat 
aina seuraaviin. Siukosaari (1999, 32) toteaakin, että myös markkinointiviestinnän 
tavoitteet perustuvat markkinoinnin strategisiin linjauksiin ja tavoitteisiin. 
Markkinointiviestinnän tavoitteiden tulee olla selvillä, ennen kuin voidaan tehdä 
päätöksiä siitä, miten markkinointiviestintää toteutetaan. Toisin sanoen täytyy tietää, 
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miksi viestitään. Tavallisia markkinointiviestinnän tavoitteita ovat esimerkiksi 
tunnettuuden lisääminen markkinointiviestinnän keinoin, organisaatioon tai sen 
tuotteisiin/palveluihin liittyvien asenteiden tai mielikuvien muuttaminen haluttuun 
suuntaan, yhteydenpito sidosryhmiin ja kohderyhmien toiminnan muuttaminen. 
Viimeiseksi mainitun tarkoituksena on saada kuluttaja toimimaan tietyllä tavalla, 
esimerkiksi kokeilemaan tuotetta tai palvelua tai osallistumaan organisaation 
tapahtumaan. (Siukosaari 1999, 32–33.)  
Yllä mainitut perinteiset markkinointiviestinnän tavoitteet on yhdistettävissä 
vaikutuksen portaisiin ostoprosessissa, mitä käsiteltiin luvussa 3.2. Viestinnän 
tavoitteita voidaankin määrittää myös tämän porrasmallin avulla. Ropen (2005, 281) 
mukaan ostoprosessi voidaan ajatella markkinointiviestinnän vastinpariksi. 
Markkinointiviestinnän toiminnot tulee laatia niin, että kohderyhmän edustaja saadaan 
vietyä ostoprosessissa eteenpäin tietämättömyyden tilasta aina organisaation kannalta 
positiiviseen päätökseen asti ja sen jälkeen niin, että hyvää asiakassuhdetta 
ylläpidetään (Ibid.). Jotta kohderyhmän edustaja saadaan tietoportaalle, tarvitaan 
tunnettuustavoitteita. Siihen, että kohderyhmän edustaja nousee mielikuvaportaalle 
toivotun mielikuvan kanssa, vaikutetaan mielikuva- ja asennetavoitteilla. Siihen, että 
asiakas kiinnostuu kokeilemaan tai ostamaan, vaikutetaan toimintatavoitteilla.  
Tavoitteiden asettamisessa ratkaisevaa on myös niiden realistisuus ja haasteellisuus. 
Tavoitteiden realistisuuden ja haasteellisuuden määrittämisessä tärkeänä apuna ovat 
tehdyt tilanneanalyysit. Oikeanlaisten tavoitteiden valitsemista ohjaa organisaation 
nykytila ja tulevaisuuden ennakointi. On tiedettävä, missä ollaan nyt ja mihin voidaan 
pyrkiä. Tavoitteiden tulee olla saavutettavissa, mutta kuitenkin sen verran korkealla, 
että saatavilla olevat resurssit varmasti hyödynnetään. Realistisuuden ja 
haasteellisuuden lisäksi tavoitteiden tulisi olla myös olennaisia, riittävän tarkkoja, 
samaan suuntaan vieviä, aikataulutettuja sekä mitattavia. Mitattavuus on tärkeää, jotta 
tavoitteet oikeasti ohjaavat markkinointiviestintää. Mitattavuus ei kuitenkaan 
välttämättä tarkoita tarkkoja numerolukuja, vaan laadullisiakin tavoitteita voidaan 
arvioida. Tavoitteet voidaan siis määrittää kvantitatiivisesti tai kvalitatiivisesti eli 
numeroin tai laadullisesti. Kvantitatiivinen tavoite on esimerkiksi jäsenmäärän nousu 
tietyn prosenttimäärän verran tai että kohderyhmän edustajista puolet tuntee kyseisen 
organisaation vuoden kuluttua. Kvalitatiivinen tavoite on esimerkiksi tuotemielikuvan 
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vahvistaminen tai kokeiluhalukkuuden aikaansaaminen. (Vuokko 2003, 138–139; 
Vuokko 2004, 123–125.) 
4.3 Kohderyhmien valinta 
Markkinointiviestintäprosessin toteuttaminen lähtee liikkeelle kohderyhmistä ja niiden 
motiiveista. Viestien toimivuus riippuukin siitä, miten niillä onnistutaan vaikuttamaan 
kohderyhmien motiiveihin. Rope & Hautamäki (1991, 90 Ropen 2005, 289 mukaan) 
esittelevät markkinointiviestinnän kultaisen linjan kuvassa 4. 
 
Kuva 4. Markkinointiviestinnän kultainen linja (Rope & Hautamäki (1991, 90 Ropen 
2005, 289 mukaan) 
Jotta viestintä kohdistuu oikein, täytyy tietää, keitä kohderyhmään kuuluu ja miten 
heidät voi tavoittaa. Kohderyhmien motiiveja on pohdittava: on mietittävä, mitä 
kohdehenkilö haluaa ja mitä hän ei halua. Viestin sanoma puolestaan kehitetään 
motiivien perusteella, eli sanoman on kohdistuttava juuri motiiveihin. Viestintätavan 
valinnassa painaa se, miten sanoma saadaan tehokkaimmin välitettyä oikealle 
kohderyhmälle ja viestintäväline auttaa tämän sanoman perille saattamisessa. (Rope 
2005, 290.) 
Tavoitteiden asettamisen jälkeen täytyy siis määrittää markkinointiviestinnän 
kohderyhmät. Kohderyhmälähtöisen viestinnän onnistumisen ratkaisee se, onko 
kohderyhmät määritelty mahdollisimman tarkasti (Isohookana 2007, 102; Vuokko 
2003, 142). Organisaatio on jo liikeideassaan päättänyt, keitä varten se toimii. Se, 
miten organisaatio on segmentoinut markkinansa ja mitkä yleensä ovat organisaation 
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markkinat, toimiikin lähtökohtana kohderyhmien valinnalle. Kohderyhmien 
määrittämisessä on otettava huomioon kaikki päätöksentekoprosessissa jossain 
vaiheessa vaikuttavat tahot, esimerkiksi viiteryhmät ja media. (Isohookana 2007, 102.) 
Kohderyhmien valinnassa auttaa aiemmassa vaiheessa suoritettu kohderyhmäanalyysi. 
Silloin on jo mietitty, ketkä organisaation tuotteita tai palveluita ostavat ja miksi. 
Myös markkinointiviestinnän tavoitteet vaikuttavat luonnollisesti 
kohderyhmäpäätöksiin. (Vuokko 2003, 142.) Jos esimerkiksi urheiluseura tarvitsee 
lisää rahoitusta, kohderyhmänä ovat silloin esimerkiksi potentiaaliset 
yhteistyökumppanit sekä media, jossa näkyminen auttaa yhteistyökumppaneiden 
saamisessa. 
Organisaation täytyy hahmottaa markkinoilta sellaiset segmentit eli osaryhmät, jotka 
ovat markkinointiviestinnän tavoitteiden kannalta suotuisimpia. Segmentoinnilla siis 
pyritään löytämään sellaisia ryhmittymiä, joiden arvellaan reagoivan tiettyihin 
markkinoinnin toimiin samalla tavalla. Näillä ryhmittymillä on ehkä samanlaisia 
tarpeita.  (Vuokko 2003, 142.) Segmentointeja voi tehdä monella tavoin. Erottelevana 
tekijänä voivat olla demografiset tekijät eli esimerkiksi ikä tai asuinpaikka. Toinen 
mahdollinen tapa on jako sosioekonomisiin ryhmiin, esimerkiksi nuorisoon, 
opiskelijoihin, työssäkäyviin tai eläkeläisiin. Segmentoinnin lähtökohtana voivat olla 
myös elintavat, esimerkiksi kohderyhmä voi koostua urheilullisista tai nautiskelijoista. 
Kulutuskäyttäytyminen on myös mahdollinen segmenttejä erotteleva tekijä, eli 
halutaanko viesti kohdistaa tuotetta jo silloin tällöin käyttäville vai niille, jotka eivät 
vielä käytä ollenkaan. (Siukosaari 1999, 40.) Yleensä segmentoinnissa käytetään 
useita kriteerejä kerrallaan (Vuokko 2003, 143). Kohderyhmäksi voidaan valita 
esimerkiksi kaupungissa asuva nuori tai nuori aikuinen, joka haluaa harrastaa liikuntaa 
urheiluseurassa. Segmenteistä valitaan jotkin tietyt ryhmät, joille 
markkinointiviestintää suoritetaan tai vaihtoehtoisesti valitaan, mitkä segmentit 
tämänkertaisessa suunnitelmassa painottuvat. Tätä kutsutaan fokusoinniksi. (Vuokko 
2004, 141.) Markkinointiviestinnän eri keinot suunnataan sitten näille valituille 
segmenteille sen mukaan, mikä keino millekin parhaiten sopii (Vuokko 2003, 142–
143).  
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4.4 Budjetti 
Aiemmin tuli esiin Karjaluodon esittämä kritiikki siitä, miten yritykset liian usein 
perustavat markkinointiviestinnän suunnitelmansa budjetin rajoihin, vaikka 
tärkeämpää olisi ensin miettiä, mitä tarvitsee tehdä, ja sitten miettiä, voidaanko 
budjetti saada riittämään kaikkeen. Monilla yrityksillä olisi varmasti mahdollisuus 
toimia näin, mutta kun kyseessä on voittoa tavoittelematon organisaatio, jonka 
budjetissa ei ole varaa kattavaan markkinointiviestintään, vaan pikemminkin kyseessä 
on budjetti, jossa tuotoilla juuri ja juuri katetaan kustannukset, tilanne on toinen. Jos 
ylijäämää sattuu jäämään, sille löytyy usein muutakin käyttöä seuran toiminnan 
kehittämiseksi. Toki tällaisenkin organisaation on hyvä pohtia kunnolla, mitä 
tavoitteita sillä on ja millä keinoin niihin voitaisiin päästä. Ehkä budjetti jossain 
kohdin salliikin sijoittamisen markkinointiin. Toisaalta voi olla, että huolellisella 
mietinnällä keksitään kalliiden keinojen veroisia, yhtä tehokkaita mutta edullisempia 
ratkaisuja tavoitteisiin pääsemiseksi. 
Budjetti siis yleisesti ottaen rajaa ja ohjaa organisaation toimintaa. Se määrää, kuinka 
paljon rahaa esimerkiksi markkinointiviestintään on käytettävissä ja mitkä keinot ovat 
siten mahdollisuuksien rajoissa. Esimerkiksi kallista televisio- ja radiomainontaa on 
usein mahdotonta toteuttaa. Yrityksessä markkinointiviestinnän kustannuksia tulee 
suunnittelusta, toteutuksesta ja valvonnasta. Suunnittelukustannuksiin lukeutuvat 
esimerkiksi kampanjan suunnittelukulut, messuosaston toteutuskulut ja 
verkkosivuston suunnittelukulut. Toteutuksessa joudutaan maksamaan esimerkiksi 
medialle tai messujen järjestäjälle ja esimerkiksi myyntihenkilöstön matkoistakin 
aiheutuu kuluja. Viestinnän valvonnassa kustannuksia tulee mm. raportoinnista ja 
kyselyiden suorittamisesta. (Vuokko 2003, 145.) Kun mietitään esimerkiksi pientä 
urheiluseuraa, näitä kustannuksia ei välttämättä tule. Monet seurat toimivat suurelta 
osin vapaaehtoisten voimin. Nämä vapaaehtoiset ovat usein vastuussa kaikista 
toiminnoista, mm. markkinointiviestinnän suunnittelusta ja toteutuksesta, eikä heille 
makseta siitä korvauksia.  
Organisaation markkinointiviestinnän budjetti voidaan määrittää usealla tavalla. Yksi 
tapa on käyttää sen verran rahaa, mihin on varaa. Eli ensin katsotaan, paljonko muihin 
toimintoihin menee rahaa, ja sitten katsotaan, paljonko markkinointiviestintään jää 
jäljelle. Mallia voidaan ottaa myös edellisen kauden markkinointiviestinnän budjetista, 
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kunhan huomioidaan kustannusten nousu. Toinen tapa budjetoida on varata tietty 
prosenttimäärä arvioidusta liikevaihdosta, mikä on tapana nopea ja helppo ja siksi 
varsin yleinen. Kolmas budjetointikeino on niin sanottu pariteettimenetelmä, jossa 
malli otetaan kilpailijoilta eli budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat. Tietoja voi 
olla kuitenkin vaikeaa saada, eikä tätä menetelmää käytetäkään yleisesti. Aloilla, joilla 
on vain muutama kilpaileva yritys, menetelmä voi olla toimiva. Neljäs tapa budjetoida 
on menetelmä, jossa budjetti määräytyy tavoitteiden perusteella, eli budjetoidaan sen 
verran, miten paljon tarvitaan, jotta tavoitteisiin päästään. Tämä viimeksi mainittu on 
menetelmänä hyvä siksi, että siinä huomioidaan tärkeä tekijä, tavoite. Tavoite-
perusteinen suunnittelu ja budjetointi on kilpailuetu. Pienten yritysten ja myös 
nonprofit-organisaatioiden on rajallisista rahavaroistaan huolimatta viestittävä, jotta 
päästään tavoitteisiin. (Bergström & Leppänen 2008, 277–279; Vuokko 2003, 145–
146.) Vuokko (2003, 147) kuitenkin muistuttaa, että resurssien ja tavoiteasettelun 
suhde on huomioitava jo aiemmin. Tavoitteet pitää asettaa realistisesti, ja yksi 
määräävä tekijä on rahavarojen riittävyys. Tämä tarkoittaa sitä, että esimerkiksi pienen 
urheiluseuran tulee jo markkinoinnin ja markkinointiviestinnän tavoitteita asettaessa 
tiedostaa käytettävissä olevien varojen määrä ja määrittää tavoitteet sen mukaisesti. 
Tällöin myös markkinointiviestinnän budjetin laatiminen tavoitteiden perusteella on 
helpommin toteutettavissa. 
4.5 Markkinointiviestintäkeinojen valinta 
Markkinointiviestinnän seuraava peruselementti on viestintäkeinojen eli 
markkinointiviestintämixin valinta. Yhdistelmän valintaan vaikuttavat monet tekijät, 
esimerkiksi organisaation toiminnan luonne, kohderyhmän päätöksentekoprosessi, 
kilpailutilanne ja tietenkin käytettävissä olevat varat eli budjetti. Keinot ja niiden 
mahdolliset yhdistelmät on punnittava tarkkaan ja niissä on hyvä pyrkiä luovuuteen, 
sillä se on usein erottava tekijä kilpailussa. Kohderyhmien tuntemus on olennaista 
keinojen valinnassa, sillä viestintä tulee suunnata sinne, missä kohderyhmät ovat. 
Siksi on mietittävä, missä kohderyhmän edustaja liikkuu. Voiko näitä paikkoja 
hyödyntää viestinnässä? Mitä medioita kohderyhmän edustaja seuraa säännöllisesti? 
Esimerkiksi kuinka paljon hän käyttää internetiä tai kuinka usein lukee jotain tiettyä 
lehteä tai kuuntelee radiota? (Isohookana 2007, 107–109.) 
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Seuraavaksi selvitetään markkinointiviestinnän yhteyttä ostoprosessin eri vaiheisiin, 
viestintäkanavien valintaa sekä eri markkinointiviestinnän keinoja. Keinojen osalta 
pohditaan, miten nonprofit-organisaatio ja erityisesti pieni urheiluseura, jolla on pieni 
tai olematon markkinointibudjetti, voi niitä käyttää.  
4.5.1 Markkinointiviestintä ja ostoprosessi 
Organisaation eri viestintätoimilla pyritään vaikuttamaan kohderyhmän edustajaan 
osto- tai päätöksentekoprosessin joka vaiheessa. Rope (2005, 281) selventää 
viestinnän roolia tässä asiakkuuteen asti viemisessä kuvassa 5. 
 
Kuva 5. Viestinnän tehtävät ostoprosessissa (Rope 1998, 142 Ropen 2005, 281 
mukaan) 
Kuviosta voidaan nähdä, että viestintätehtävät määräytyvät ostoprosessin vaiheiden 
mukaan. Porrasmalli taas kertoo, että edeltävä vaihe on yleensä suoritettava ennen 
seuraavaan siirtymistä. Ostoprosessin vaiheet kytkeytyvät tavoitevaikutuksiin. Ensin 
tulee kognitiivinen vaihe, sitten affektiivinen ja sitten konatiivinen vaihe. Viestinnän 
rooli muodostuu tässä ketjussa siten, että ensin tulee pohjustusviestintä, sitten 
kaupankäyntiviestintä ja lopuksi asiakassuhdeviestintä, kun kuluttaja on saatu 
tekemään organisaation kannalta toivottu päätös. Kuvion vertikaalinen asteikko kuvaa 
sitä, että alemmilla portailla eli tunnetuksi tekemisen vaiheessa pohjustusviestintä on 
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yleensä massaperusteista välineen avulla tapahtuvaa viestintää eli esimerkiksi 
massamainontaa, jolla pyritään vaikuttamaan yleiseen tietoisuuteen ja yleisiin 
mielikuviin. Mainonnan ensisijainen tehtävä ei ole myynnin aikaansaaminen, vaan 
tuotteesta kertominen ja kiinnostuksen herättäminen. Kun edetään portaita ylemmäs 
eli kun ostokiinnostuksen luominen ja asiakkaaksi houkuttelu tulevat ajankohtaiseksi, 
viestintä muuttuu henkilökohtaisemmaksi ja ihmisperusteiseksi 
vuorovaikutusviestinnäksi, esimerkiksi henkilökohtaiseksi vaikuttamiseksi tai 
myyntityöksi. Eri viestintäkeinoilla operoitaessa on muistettava, että olennaista on 
niiden yhteisvaikutus. Eri keinoilla on siis oma roolinsa viestinnän tavoitteisiin 
pääsemisessä. Keinot eivät korvaa toisiaan, sillä niillä kaikilla on merkitystä 
kuluttajan saattamiseksi eteenpäin ostoprosessissa. (Rope 2005, 281–290.)  
4.5.2 Mediavalinta 
Markkinointiviestintästrategian määrittämisessä tärkeää on medioita koskevien 
päätösten tekeminen eli viestintäkanavien suunnittelu. Medialla tarkoitetaan 
markkinointiviestinnässä usein massamedioita eli esimerkiksi sanomalehtiä, 
aikakauslehtiä, televisiota, radiota tai internetiä. Viestintäkampanjassa käytetään 
tavallisesti useita medioita, joten näiden ajallinen järjestys sekä painottuminen 
kampanjassa on hyvä suunnitella huolellisesti. Näihin vaikuttaa kohderyhmien 
medioiden käyttö. Medioiden käytöstä tehdään usein tutkimuksia, joista saatavia 
tietoja kannattaa hyödyntää medioiden valinnassa. (Karjaluoto 2010, 96–98.)  
De Pelsmacker, Geuens ja Van der Bergh (2008, 238 Karjaluodon 2010, 104–106 
mukaan) suosittelevat medioiden valitsemiseksi kolmea kriteeriä. Ensimmäinen 
kriteeri on kvantitatiivinen kriteeri eli valinnassa painaa se, kuinka monta ihmistä 
media tavoittaa ja miten nopeasti ja miten usein. Tärkeää on myös median 
selektiivisyys eli tavoittaako tietty media tietyn kohderyhmän. Toinen kriteeri on 
kvalitatiivinen kriteeri eli valinnassa tulee arvioida, mihin media sopii. Onko sen 
avulla hyvä vaikuttaa esimerkiksi mielenkiinnon lisäämiseen vai lopulliseen 
ostopäätökseen? (Ibid.) Aiemmin puhuttiin markkinoinnin kylvö- ja 
korjuuaktiviteeteista ja todettiin, että tietyillä keinoilla pyritään 
pitkäaikaisvaikutuksiin ja tietyillä nopeisiin ostopäätöksiin. Esimerkiksi 
massamediamainonnalla tavoitellaan tiedon lisääntymistä ja asennemuutoksia. 
Nopeisiin ostopäätöksiin voidaan puolestaan vaikuttaa esimerkiksi 
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henkilökohtaisemmalla suoramainonnalla, johon yhdistetään menekinedistämiskeino. 
Kolmas mediavalintakriteeri on tekninen eli valintaan vaikuttavat esimerkiksi 
kustannukset sekä se, käyttääkö kohderyhmän edustaja mediaa ollenkaan (Ibid.). 
4.5.3 Henkilökohtainen vaikuttaminen/myyntityö 
Henkilökohtainen vaikuttaminen ja myyntityö ovat olennainen osa 
markkinointiviestintää. Myynti on niin keskeinen osa yrityksen toimintaa ja 
esimerkiksi markkinointia, että sitä harvoin osataan nähdä viestinnälliseksi 
toiminnoksi, vaan se on vain myyntiä. Myyntityö on kuitenkin markkinointiviestintää, 
jota pohjustavat muut markkinointiviestinnän toiminnot, esimerkiksi 
pohjustusviestintä. (Alaja 2000, 212; Rope 2005, 385.) Henkilökohtaisen myyntityön 
ja vaikuttamisen tehtävänä on auttaa kohderyhmän edustajaa ostopäätöksen 
tekemisessä. Tunnusmerkillistä myyntityölle ja vaikuttamiselle on juuri 
henkilökohtainen vuorovaikutus, mikä tuo haasteita myyntityön suunnitteluun. 
Suunnittelu on osattava nivoa asiakkaan tarpeisiin, sillä tarkoituksena on auttaa 
asiakasta valitsemaan tarpeisiin sopiva tuote/palvelu. (Alaja 2000, 212.) Viestinnän 
räätälöinti asiakkaan tarpeisiin on henkilökohtaisen myynnin tehokkain ominaisuus, 
joten sitä tulisi toteuttaa. Tämä vaatii kuitenkin paljon henkilöresursseja, joiden 
uhraaminen ei ole kannattavaa, mikäli kohderyhmän tarpeita ei huomioida. (Vuokko 
2004, 172.) 
Henkilökohtainen myyntityö on tärkeä yhteys asiakasmaailmaan, ja siksi sitä 
käytetään paljon varsinkin yritysten välisessä markkinointiviestinnässä. Koska 
henkilökohtaisessa myyntityössä keskeistä on vuorovaikutus asiakkaan kanssa, se 
mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoinnin eli esimerkiksi kysymysten esittämisen 
ja niihin vastaamisen. Henkilökohtaisen myynnin tarkoituksena on yleensä saada 
aikaan tuotteen tai palvelun ostopäätös, mutta alkuvaiheessa voidaan tavoitteeksi 
asettaa myös tutustuminen ja tuote/palvelutarjonnan esittely. (Karjaluoto 2010, 87–
88.) 
Myyntityössä on havaittavissa seitsemän vaihetta: uusien asiakkaiden kartoittaminen, 
esilähestyminen, lähestyminen, esittely, vastaväitteiden kumoaminen, kaupan 
päättäminen ja jatkotoimenpiteet. Asiakaskartoitus on tärkeää, jotta löydetään uudet 
potentiaaliset asiakkaat ja saadaan siten lisää myyntiä. Asiakkaita voi etsiä esimerkiksi 
jo olemassa olevien asiakkaiden kautta tai messujen avulla tai muiden tapahtumien 
  34 
 
 
avulla. Esilähestyminen tarkoittaa tarpeellisen tiedon etsimistä potentiaalisiksi 
havaituista asiakkaista, esimerkiksi tietoa niistä henkilöistä, joihin kannattaa olla 
yhteydessä ja muuta tietoa, joka on hyvä tietää ennen ensimmäistä yhteydenottoa. 
Lähestymisvaihe on ensimmäinen tapaaminen, joka tavallisesti tapahtuu kasvotusten. 
Esittelyvaihe on varsinainen myyntikeskusteluvaihe, jolla ratkaistaan myynnin 
onnistuminen. Jos asiakas on uusi, myyjän tulee esitellä tuote tai palvelu huolellisesti 
ja keskittyä siihen, mitä hyötyä asiakkaalle siitä on. Tärkeä taito on kuuntelutaito, 
myyjän tulee kuunnella, mikä on asiakkaan nykyinen tilanne ja mitä asiakas tarvitsee. 
Vastaväitteiden kumoamisvaiheessa myyjä kääntää asiakkaan esittämät epäröinnit 
siten, että ne voidaankin nähdä positiivisina. (Karjaluoto 2010, 88–89.) Esimerkiksi 
urheiluseuran hankkiessa uusia yhteistyökumppaneita potentiaalinen kumppani voi 
todeta, ettei yhteistyöhön ole varaa. Seura voi varautua tähän mahdollistamalla 
tukemisen pienelläkin summalla ja korostamalla, että kumppanin näkyvyys 
esimerkiksi seuran verkkosivuilla voi tuoda yhteistyökumppanille lisää asiakkaita ja 
siten lisää tuloja, mikä kompensoi avustussummaa. Karjaluodon (2010, 90) mukaan 
kuudes vaihe, päättämisvaihe, on kaupansopimisvaihe. Myyjän tulee rohkaista 
asiakasta tekemään kauppa olematta kuitenkaan liian tyrkyttävä, jotta suhde 
potentiaaliseen asiakkaaseen säilyy myös siinä tapauksessa, että asiakas myöhemmin 
voisi olla kiinnostunut kaupasta, vaikka tällä kertaa ei ollutkaan oikea hetki. 
Jatkotoimenpidevaihe on asiakassuhteen ylläpitoa eli jälkimarkkinoinnin 
aktiviteetteja, kuten kiitosviestejä ja mahdollisuutta palautteen antoon.   
Nonprofit-organisaatioiden markkinointiviestinnässä käytetään myös henkilökohtaista 
myyntityötä ja vaikuttamista silloin, kun kohderyhmän edustajia kohdataan 
henkilökohtaisesti. Esimerkiksi yhteistyökumppaneita ja sponsoreita hankittaessa 
tarvitaan henkilökohtaista myyntityötä. (Vuokko 2004, 172.) Urheiluseura käyttää 
henkilökohtaista vaikuttamista markkinointiviestinnän keinona myös esimerkiksi 
silloin, kun seuran edustaja tai edustajat käyvät kouluilla esittelemässä lajia. Tämä 
lomittuu osin myös menekinedistämiseen, jota käsitellään omassa kappaleessaan.   
4.5.4 Mainonta 
Mainonnalla tarkoitetaan maksettua tiedottamista tuotteesta, palvelusta tai 
tapahtumasta joko joukkoviestintävälineiden avulla tai muulla tavoin siten, että 
suurelle joukolle viestitään samalla kertaa (Alaja 2000, 189). Viestintäkeinona 
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mainonta on ”tunnistettavissa olevan lähettäjän maksamaa kaupallista viestintää, 
jonka tavoitteena on tehdä tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa sekä pyrkiä 
edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntiä” (Rope 2005, 306). Aiemmin jo todettiin, 
että mainonta toimii massaperusteisuutensa vuoksi hyvin pohjustusviestintänä, jossa 
olennaista on tietoisuuden lisääminen tuotteesta tai palvelusta ja mahdollisen 
kiinnostuksen herättäminen. Siten mainonta siis tukee henkilökohtaisempia 
markkinointiviestintäkeinoja, kuten myyntityötä. Toki mainonnallakin voidaan 
vaikuttaa nopeisiin ostopäätöksiin, esimerkiksi kertomalla lehdessä, että tämä tarjous 
on voimassa vain tänään. Mainonta voidaankin jakaa kahteen tasoon: tunnettuus-, 
mielikuva- ja muistutusmainontaan sekä myyntimainontaan (Rope 2005, 306). 
Mainonnan muodot 
Mainonta on markkinointiviestinnän näkyvin keino suuren yleisön keskuudessa 
(Isohookana 2007, 139).  Siksi se on yritykselle tärkeä viestintämuoto. Olennaista on, 
että osataan valita ne mainonnan muodot, joilla kohderyhmät tavoitetaan parhaiten. 
Mainonta voidaan toteuttaa mediamainontana tai suoramainontana. Lisäksi yrityksellä 
on käytettävissä täydentäviä mainonnan muotoja. Mediamainonta tarkoittaa 
lehtimainontaa, televisiomainontaa, elokuvamainontaa, radiomainontaa, ulko- ja 
liikennemainontaa sekä verkkomainontaa. Joukkoviestintävälineiden avulla 
mainostavat tavallisesti esimerkiksi vähittäiskaupat, elintarviketeollisuus, 
huviteollisuus, autokaupat ja matkailuala. Suoramainonta voi olla joko 
kohdistamatonta massajakelua tai kohdistettua mainontaa tietyntyyppiselle 
kohderyhmälle. Mainonnan täydentäviä keinoja ovat esimerkiksi messuilla tai muissa 
tilaisuuksissa tapahtuva mainonta ja sponsorointiin liittyvä mainonta. ( Bergström & 
Leppänen 2008, 281, 329–330.) 
Kuvan 6 kaavio esittää mediamainonnan osuuksia vuonna 2012. Kuvasta voidaan 
havaita, että suurin osa mediamainonnasta tapahtuu sanomalehdissä. Seuraavaksi 
suurin osuus on televisiomainonnalla. Huomattavaa on se, että kolmannelle sijalle, 
esimerkiksi ohitse aikakauslehtien ja radion, on noussut verkkomedia. Bergström & 
Leppänen (2008, 282) esittelevät kirjassaan vastaavan kaavion vuodelta 2002. 
Sanomalehtien rooli mediamainonnassa on ollut vielä merkittävämpi kymmenen 
vuotta aikaisemmin, mutta verkkomedian osuus oli tuolloin yhden prosentin osuudella 
vielä toiseksi pienin. 
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Kuva 6. Mediamainonnan osuudet 2012 (Sanomalehtien Liitto) 
Painettu media 
Painettu media on verkkomainonnan kasvusta huolimatta edelleen merkittävin 
mainosmedia. Tämä selittyy sillä, että suomalaiset lukevat paljon sanomalehtiä, ja 
niitä ilmestyykin useilla levikkialueilla, esimerkiksi maakunnittain ja 
paikkakunnittain. Esimerkiksi paikallislehtiä julkaistaan erityisen paljon, mikä 
tarkoittaa tehokasta kohderyhmien tavoittamista. (Bergström & Leppänen 2008, 284–
285.) Sanomalehtien etuna on niiden hyvä tavoittavuus, mutta toisaalta haittana 
mainonnan kannalta on se, että sanomalehti luetaan useimmiten vain kerran. Tämä 
tarkoittaa sitä, että mainosta ei välttämättä huomata. Sanomalehtimainonnan selviä 
vahvuuksia mainosmediana hyvän tavoittavuuden ohella ovat mm. tarkka 
ajoitettavuus, luotettavuus ja paikallisuus. (Isohookana 2007, 145.) 
Sanomalehdissä, ainakin suuremmissa, mainostaminen on kuitenkin melko kallista 
järjestölle, jolla on pieni markkinointibudjetti. Jos lehti-ilmoitukseen kuitenkin 
päädytään, mainoksen/ilmoituksen sijoittamista ja ajoittamista tulee miettiä huolella, 
jotta hyöty maksimoidaan. Aikakauslehtien, eli vähintään neljä kertaa vuodessa 
ilmestyvien julkaisujen, kohdalla pienten järjestöjen tilanne on ilmoittelun suhteen 
sama. Niissä voidaan harvoin mainostaa, sillä se on monille järjestöille liian kallista. 
Maksullisten lehtien lisäksi Suomessa julkaistaan lukuisia ilmaisjakelulehtiä, joita 
joko jaetaan paikkakunnilla kaikkiin talouksiin tai jotka ovat poimittavissa mukaan 
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kaupungilla olevista jakelupisteistä (Bergström & Leppänen 2008, 285). Edullista ei 
pienen markkinointibudjetin järjestön kannalta näissäkään mainostaminen ole, mutta 
huomionarvoista esimerkiksi uusia nuoria harrastajia tavoittelevan urheiluseuran 
markkinointiviestinnän kannalta on kuitenkin se, että esimerkiksi Bergström & 
Leppäsen (2008, 286) mukaan ilmaislehtien suosio erityisesti nuorten keskuudessa on 
kasvanut ja Isohookanan (2007, 148) mukaan 44 % yli 12-vuotiaista pitää niitä erittäin 
tai melko tärkeänä mediana. 
Televisiomainonta 
Lehtimainonnan jälkeen toiseksi käytetyin mainosmedia on televisio. Tämä selittynee 
varmasti ainakin osin sillä, että television osuus on suurin medioiden seuraamiseen 
päivittäin käytetystä ajasta, mikä voidaan havaita kuvan 7 kaaviosta.  
 
Kuva 7. Osuudet eri medioiden päivittäiseen seuraamiseen käytetystä ajasta 2011 
(Sanomalehtien Liitto) 
Television etuja mainosmediana ovat mm. laaja peitto sekä liikkuva kuva ja ääni, 
mutta haittana nopeus, kalliit kustannukset ja suunnittelun vaatimat resurssit 
(Isohookana 2007, 149–150). Bergström & Leppänen (2008, 298) toteavatkin 
televisiomainonnan edellyttävän suurta budjettia. Tämän perusteella televisiomainonta 
todennäköisesti karsiutuu pois pienen urheiluseuran markkinointiviestinnän keinoista. 
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Radiomainonta 
Radio on kuvan 7 kaavion mukaan kolmannella sijalla medioiden päivittäiseen 
seuraamiseen käytetyssä ajassa. Sen perusteella radion olettaisi olevan suosittu 
mainosmedia. Kuvan 6 kaavio kuitenkin näyttää radion osuuden mediamainonnasta 
jäävän vain neljään prosenttiin. Radion etuja mainosmediana ovat mm. kattavuus ja 
paikallisuus, haittoja taas mm. nopeus ja se, että radiota kuunnellaan yleensä muun 
toiminnan sivussa (Isohookana 2007, 152–153). 
Pienen budjetin järjestön näkökulmasta radiomainonta on myös kallista. Lisäksi 
Muukkonen (2013) selvittää Markkinointi & Mainonnan verkkosivuilla julkaistussa 
artikkelissaan, että tuoreen tutkimuksen mukaan radio on varsin yllättävästi kuluttajien 
mielestä yksittäisistä medioista huonoin tapa mainostaa heille. Parhain on tämän 
tutkimuksen mukaan painettu media, jolla siis myös on suurin osuus 
mediamainonnasta.  
Ulkomainonta 
Pienestä mediaosuudestaan (kuva 6) huolimatta yksi harkittava mediamainonnan 
muoto on ulkomainonta. Varsinaista ulkomainontaa ovat esimerkiksi 
tienvarsimainostaulut, kaupunkien suurmainostaulut, pysäkkikatosten mainokset tai 
mainokset liikennevälineiden tai roska-astioiden kyljissä. Tällainen mainonta on 
erittäin näkyvää ja siksi helppo huomata. (Vuokko 2003, 201.) Vastaavaa mainontaa 
on mainostaminen esimerkiksi rautatieasemilla, urheilupaikoilla tai ostoskeskuksissa 
esimerkiksi ostoskärryissä. Ulkomainonnan etuja on mm. näkyvyys ja toiston 
mahdollisuus. Toisaalta jotkin ulkomainokset vilahtavat ohitse nopeasti ja niihin voi 
kohdistua myös ilkivaltaa. (Isohookana 2007, 154–156.) 
Ulkomainospaikkojen vuokrat voivat olla joskus korkeita, mutta kun lasketaan 
kontaktihinta jokaista tavoitettua henkilöä kohden, ulkomainonta onkin varsin 
kilpailukykyinen mainontamuoto (Bergström & Leppänen 2008, 313). Korkea vuokra 
voi kuitenkin karsia maksulliset ulkomainospaikat pienen budjetin markkinoinnista.  
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Suoramainonta 
Toinen mainonnan muoto mediamainonnan rinnalla on suoramainonta. Suoramainonta 
on henkilökohtaista mainontaa ja sen tavoitteena on usein vastaanottajan reaktio, joka 
voi olla esimerkiksi lisätiedon kysyminen tai osto. (Bergström & Leppänen 2008, 
328–329.) Tavoitteena on suora yhteys markkinointiviestin lähettäjän ja kohderyhmän 
edustajan välillä, joten suoramainonta eroaa mediamainonnasta sikäli, että se 
kohdistetaan suoraan kohderyhmälle. Konkreettisesti suoramainonta on organisaation 
mainosviestin toimittamista kontrolloidulla jakelulla valitulle kohderyhmälle. 
(Isohookana 2007, 156–157.) 
Suoramainos voi olla esimerkiksi kirje, juliste, asiakaslehti tai sähköposti. Tai 
esimerkiksi paikallinen vähittäiskauppias voi lähettää osoitteettoman mainoslehtisen 
kaikkiin paikkakunnan talouksiin. (Bergström & Leppänen 2008, 329.) 
Massaperusteiseen mediamainontaan verrattuna suoramainonnassa kohderyhmä 
tiedetään tarkemmin ja suuri osa suoramainoksista onkin osoitteellista (Isohookana 
2007, 158). Bergström & Leppäsen (2008, 335, 337) mukaan myyvin suoramainonnan 
keinoista on kirje.  
4.5.5 Menekinedistäminen 
Siinä missä mainonta keskittyy tiedon välittämiseen, menekin- eli 
myynninedistäminen keskittyy suoraan myynnin aikaansaantiin. Menekinedistäminen 
keinona vahvistaa muita markkinointiviestinnän keinoja, ja sen tavoitteena on auttaa 
esimerkiksi tuotekokeilujen aikaansaamisessa, ostopäätöksen nopeuttamisessa ja 
asiakashankinnassa. (Alaja 2000, 217.) Menekinedistäminen tarkoittaa sellaisten 
toimien käyttämistä, joissa kohderyhmille tarjotaan yllykkeitä, jotka houkuttelevat 
tekemään organisaation kannalta positiivisia päätöksiä.  Sellainen yllyke voi olla 
tilapäinen rahallinen tai muu hyöty. (Vuokko 2003, 246–247.) Tällä hyödyllä pyritään 
alentamaan osto- tai osallistumiskynnystä eli toisin sanoen ostajalle joko tarjotaan 
jotain lisää tai vaihtoehtoisesti vähennetään vaadittavan uhrauksen määrää, 
esimerkiksi alennetaan hintaa (Vuokko 2004, 179). 
Kuluttaja-asiakkaan kohdalla menekinedistämisellä voidaan pyrkiä esimerkiksi siihen, 
että kuluttaja ostaa yrityksen tuotteen eikä kilpailijan tuotetta tai siihen, että kuluttaja 
ostaa kerralla enemmän. Tavallisia yrityksen menekinedistämiskeinoja ovat 
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esimerkiksi kylkiäiset, ilmaisnäytteet, hinnanalennukset, esittelyt ja messut. (Vuokko 
2003, 252–253, 265.)  
Messuille osallistuminen on siis yksi tärkeä menekinedistämisen muoto. Messut 
sopivat monille organisaatioille ja monenlaisten tuotteiden ja palvelujen 
markkinointiin. Messuilla voidaan esitellä tuotteita tai palveluja, saada uusia 
asiakaskontakteja ja lisätä myyntiä. ( Isohookana 2007, 166.) Messuille osallistuminen 
on kuitenkin yleensä kallista, joten osallistumista mietittäessä on hyvä arvioida, 
sopivatko messut oman organisaation tavoitteisiin. Edellisen vuoden kävijämääriä tai 
näytteilleasettajia on esimerkiksi hyvä tarkastella. Jos messuille päätetään osallistua, 
messuosasto on hyvä suunnitella huolella ja itse messuilla osastolla kävijöistä on hyvä 
kerätä tietoa tulevaa markkinointiviestintää varten. (Bergström & Leppänen 2008, 
392–394.)    
4.5.6 Suhde- ja tiedotustoiminta 
Organisaatio harjoittaa suhde- ja tiedotustoimintaa suhteiden muodostamiseksi ja 
näkyvyyden aikaansaamiseksi. Toiminnalla siis pyritään sekä organisaation 
tunnettuuden lisäämiseen että sidosryhmien suopeuteen ja positiiviseen mielikuvaan 
organisaatiosta. (Rope 2005, 353, 355.) 
Suhdetoiminnassa tavoitteena on se, että markkinoija muodostaa tiiviin suhteen 
kaikkiin niihin organisaation sidosryhmiin, jotka ovat merkityksellisiä organisaation 
menestymisen kannalta. Hyvä lopputulos on se, että sidosryhmän edustaja sitoutuu 
organisaatioon ja omaehtoisesti edistää organisaation menestymistä. Suhdetoiminnalla 
siis pyritään saamaan sidosryhmien tuki. Suhdetoiminnalla yritetään tavallisesti 
vaikuttaa sidosryhmien mielikuvaan organisaatiosta, ja tavoitteena onkin usein 
mielikuvan vahvistaminen tai parantaminen. (Rope 2005, 356–357.) 
Vuokon mukaan suhdetoiminta jaetaan kahteen toimintamuotoon, joissa tavoitteet ja 
kohderyhmät ovat erilaisia. Toinen muoto on suhdetoiminta yrityskuvan luomiseksi ja 
ylläpitämiseksi (eng. Corporate PR) ja toinen muoto suhdetoiminta, joka liittyy 
tuotteen tai palvelun markkinointiin (eng. Marketing PR). Yrityskuvaan liittyvä 
suhdetoiminta jakautuu vielä yrityksen sisäiseen ja yrityksen ulkoiseen 
suhdetoimintaan. Sisäisessä suhdetoiminnassa pyritään vaikuttamaan nimen 
mukaisesti organisaation sisäisiin sidosryhmiin ja ulkoisessa organisaation ulkoisiin 
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sidosryhmiin. (2003, 280.) Sisäinen suhdetoiminta kohdistuu henkilöstöön, ulkoinen 
asiakkaisiin, rahoittajiin, päättäjiin, mediaan ja suureen yleisöön. Sisäinen 
suhdetoiminta pyrkii siihen, että henkilöstö kokee olevansa tärkeä. Olennaista on 
avoin tiedottaminen. Ulkoisten sidosryhmien osalta puolestaan halutaan luoda 
luottamusta organisaatioon ja siten turvaamaan rahoituksen saanti. Luottamus saadaan 
olemalla avoin, eli organisaation tulee tiedottaa asioistaan sidosryhmille. (Vuokko 
2004, 173.) 
Suhdetoiminnan kummassakin toimintamuodossa kohderyhmät voivat olla myös 
yhteisiä. Esimerkiksi asiakkaan osalta pyritään vaikuttamaan sekä yrityskuvaan että 
tuotteen tai palvelun mielikuvaan. (Vuokko 2003, 281–282.) 
Yrityskuvaan liittyvä sisäinen suhdetoiminta 
Sisäisen suhdetoiminnan tavoitteita on paitsi tärkeyden tunteen luominen myös 
henkilöstön tietämys organisaation asioista, positiivisen työilmapiirin aikaansaaminen, 
henkilöstön sitouttaminen sekä työmotivaation kasvattaminen. Näihin tavoitteisiin 
pyritään avoimella tiedottamisella. Henkilöstölle välitetään tieto organisaation 
strategiasta ja tavoitteista sekä johdon tiedotteet ja toiminta- ja vuosikertomukset. 
Tiedottamisen apuna voivat toimia myös esimerkiksi asiakaslehti sekä ilmoitustaulut 
ja tiedotustilaisuudet. Toisena keinona sitouttamisessa ja hyvän ilmapiirin luomisessa 
on tärkeyden tunteen luominen esimerkiksi mahdollistamalla palautteen antaminen, 
kohentamalla työskentelytiloja, järjestämällä sosiaalista toimintaa, mm. 
harrastetoimintaa sekä yhteisiä tapahtumia, palkitsemalla, kouluttamalla sekä 
muistamisella merkkipäivinä. Avoimuus ja tärkeyden tunteen luonti vähentävät 
puskaradion negatiivisia viestejä ja ovat siten eduksi organisaation toiminnalle. 
(Vuokko 2003, 282–284.) 
Yrityskuvaan liittyvä ulkoinen suhdetoiminta 
Ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteena on saada aikaan myönteinen yrityskuva kaikkien 
ulkoisten sidosryhmien keskuudessa. Pyrkimyksenä on, että sidosryhmät suhtautuvat 
myönteisesti organisaation tekemisiin. Organisaatio voi tarvita sidosryhmiltään mm. 
rahoitusta, raaka-aineita, työpanoksia tai muuta tukea toiminnalleen. Tämän vuoksi 
sen täytyy asettaa sidosryhmäkohtaisia suhdetoiminnan tavoitteita. Esimerkiksi 
sijoittajien osalta täytyy pyrkiä luomaan kuvaa kannattavuudesta, asiakkaiden osalta 
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tavoitteena on, että organisaatio koetaan luotettavana, päättäjät näkisivät organisaation 
mielellään yhteiskunnan edun huomioivana tahona ja median taas täytyisi nähdä 
organisaatio kiinnostavana ja uutisoinnin arvoisena. Ulkoisen suhdetoiminnan 
konkreettisia keinoja näihin tavoitteisiin yltämiseksi ovat esimerkiksi tiedotteiden 
lähettäminen, verkkosivujen tietojen päivittäminen, asiakastapahtumien järjestäminen, 
avoimien ovien päivän järjestäminen, lahjoitusten tekeminen ja merkkipäivinä 
muistaminen. (Vuokko 2003, 284–287.) 
Tuotteen/palvelun markkinointiin liittyvä suhdetoiminta 
Tuotteeseen/palveluun perustuvan eli markkinointia tukevan suhdetoiminnan keinot 
ovat pitkälti samanlaisia, kuin mitä käytetään yrityskuvan luomiseen liittyvässä 
ulkoisessa suhdetoiminnassa. Tuote- tai palvelumarkkinointiin liittyvässä 
suhdetoiminnassa pyritään vaikuttamaan tuote- tai palvelumielikuviin ja siten 
asiakkaiden kiinnostukseen. Esimerkiksi jos halutaan tehdä uudesta automallista 
tunnettu, voidaan järjestää asiakastapahtuma, johon kutsutaan kyseisen automerkin 
autojen omistajia tai vaihtoehtoisesti pidetään esittelytilaisuus medialle ja toivotaan 
heidän kirjoittavan siitä lehdessä positiiviseen sävyyn. (Vuokko 2003, 281–282.) 
Tiedotustoiminta 
Kaikkeen suhdetoimintaan kytkeytyy olennaisesti tiedotustoiminta. Sekä 
organisaation sisäisille että ulkoisille sidosryhmille on kerrottava avoimesti 
organisaation toiminnasta ja tuloksista. Bergström & Leppäsen (2008, 400) mukaan 
ulkoisille sidosryhmille tiedottaminen on merkittävää työtä, sillä tiedotuksellisesti 
lähetetyt viestit mielletään uskottavammaksi kuin maksettu mainonta, ja niillä myös 
tavoitetaan kohderyhmät paremmin. Ulkoisen tiedotustoiminnan tavallisia keinoja 
ovat esimerkiksi ajantasaisten yritysesitteiden ja toimintakertomusten laatiminen ja 
välittäminen, verkkosivujen aktiivinen päivittäminen sekä uutisten tietoinen luominen 
ja niiden välittäminen medialle siinä toivossa, että media myös julkaisee ne. 
Tiedotusvälineet ovatkin tärkeä ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan sidosryhmä, sillä 
organisaatio tarvitsee julkisuutta. (Bergström & Leppänen 2008, 400–401.) 
Tiedotustoiminta on joko organisaation omaa tiedotustoimintaa, jota se voi 
kontrolloida, tai julkisuutta, jota organisaatio saa tiedotusvälineiden kautta. 
Organisaatio voi kontrolloida tietoa, jota se välittää medialle, mutta siihen, miten 
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viesti välittyy kuulijalle tai lukijalle, organisaatio ei pysty vaikuttamaan. Tiedote 
onkin laadittava kahta vastaanottajaa silmälläpitäen, median edustajaa ja viestin 
lopullista vastaanottajaa. Jotta viesti tavoittaa lopullisen vastaanottajansa, sen täytyy 
ensin herättää median edustajan mielenkiinto. Tämä onkin yksi mediajulkisuuden 
heikkouksista: media päättää julkaisemisesta ja siitä, missä yhteydessä julkaistaan ja 
mihin sävyyn ja milloin. Organisaatio ei myöskään pysty määräämään, missä 
medioissa se näkyy. Esimerkiksi eri lehdet suhtautuvat tiedotteisiin eri tavalla. Monet 
lehdet julkaisevat tiedotteen vain, jos se sisältää tärkeän tai mielenkiintoisen uutisen. 
Toisaalta monet lehdet sisältävät erinäisiä teemasivuja, joissa saa ehkä julkaistua 
myös tuote- tai palveluesitteen. Julkaistavaksi voidaan saada esimerkiksi 
lanseeraukseen, avajaisiin tai saatuun huomionosoitukseen liittyvä uutinen. Keinoja 
mediajulkisuuden saamiselle ovat esimerkiksi jo mainittu tiedotteen lähettäminen, 
toimittajan kutsuminen vierailulle, haastattelun antaminen sekä hyvän kuvamateriaalin 
tarjoaminen medialle. (Isohookana 2007, 179–181.) Positiivinen mediajulkisuus on 
organisaation kannalta edullista mainontaa. Uutisen tai haastattelun julkaiseminen on 
ilmaista, mutta toisaalta mediasuhteiden hoitoon kuluu henkilöresursseja. Tiedotteet 
tulee laatia niin hyvin, että niillä voidaan herättää median kiinnostus. Lisäksi on 
mietittävä tiedotteiden lähettämisen ajoitus, liian usein niitä ei tulisi lähettää. (Vuokko 
2004, 174–175.) 
SLU:n Urheiluseuran viestintäoppaan (2011, 28) mukaan monien toimittajien selitys 
sille, miksi urheiluseura tai sen toiminta ei saa mediajulkisuutta on, että seurat eivät 
yksinkertaisesti tiedota riittävästi toiminnastaan. Toisin sanoen seurojen tulisi siis 
tiedottaa aktiivisemmin. Julkisuus tai sen puute vaikuttaa siihen, miten uskottavana ja 
kiinnostavana urheiluseuraa pidetään, ja siten siis myös siihen, miten se onnistuu 
saamaan uusia jäseniä tai yhteistyökumppaneita. Ratkaisevaa julkisuuden saamiselle 
on ideointikyky, sillä seurassa todennäköisesti on kiinnostavia tapahtumia ja ihmisiä  
– nämä täytyy vain huomata. Aktiivisesta tiedotteiden lähettämisestä huolimatta 
niiden läpimenoon voi silti mennä aikaa, sillä medioissa muutokset tapahtuvat 
verrattain hitaasti. Jos seura tai laji ei ole näkynyt aikaisemmin juuri lainkaan, se 
tuskin saa äkkiä runsaasti näkyvyyttä. Mutta tavoittelua kannattaa silti jatkaa 
sisukkaasti. Hyvä keino on opetella tuntemaan toimittajia, ja toimittajan voikin 
esimerkiksi kutsua harjoituksia katsomaan. Lisäksi on muistettava, että mahdollisia 
kontakteja mediassa on muitakin kuin toimittajat, esimerkiksi yksi varteenotettava 
kontakti voi olla toimitussihteeri tai uutispäällikkö. Seurassa tulee myös miettiä 
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valmiiksi mahdollisia uutisaiheita. Ainakin kilpailutuloksista kertominen on tärkeää, 
mutta myös muita tärkeitä aiheita on varmasti. Media kiinnostuu usein ns. ääripäisistä 
asioista, eli esimerkiksi siitä, että jotain tapahtuu ensimmäistä tai viimeistä kertaa tai 
jokin asia on täysin uusi tai kaikkein vanhin. Hyvän lehtijutun voi saada myös 
esimerkiksi paikallisen seuran urheilijan tarinasta tai kokemuksista kisamatkalta, 
Suomesta tai ulkomailta. (SLU, 2011, 28–30, 42.)  
4.5.7 Digitaalinen markkinointiviestintä 
Mainontaa käsittelevässä luvussa tuli ilmi, että verkkomedia on lyhyessä ajassa 
noussut käytetyimpien mainosmedioiden joukkoon. Kuvan 6 kaavion mukaan 18 % 
mediamainonnasta tapahtui verkossa vuonna 2012. Internet on siis ainakin merkittävä 
mainosväline organisaatioille, mutta se tuo organisaatiolle myös paljon muita 
mahdollisuuksia, etenkin markkinointiviestinnän näkökulmasta. Hyvä asia etenkin 
urheiluseuran kannalta on se, että monet mahdollisuudet ovat ilmaisia. 
Perinteinen media on siis saanut rinnalleen uuden media-alueen, uuden sähköisen 
median. Organisaatioiden on huomioitava toiminnassaan koko uudistunut mediakenttä 
eli painettu media, televisio ja radio sekä näiden lisäksi uusi sähköinen media: 
internet, sosiaalinen media ja mobiilimedia. Urheiluseuralle on tärkeää käyttää 
mahdollisimman montaa mediaa, jotta urheilu saadaan tuoduksi lähemmäs suurta 
yleisöä. Seuran täytyy tietää, missä sen harrastajat ja fanit ovat ja olla myös itse siellä. 
(SLU 2010, 3,6.) 
Missä harrastajat ja fanit siis ovat?  Mainonta-luvun yhteydessä ollut kuvan 7 kaavio 
eri medioiden päivittäiseen seuraamiseen käytetyn ajan osuuksista kertoo, että 
internetin seuraamiseen kuluu neljännes päivittäisestä mediakäytöstä. 
Tilastokeskuksen (2012) mukaan 90 % 16–74-vuotiaista suomalaisista on käyttänyt 
internetiä viimeisen kolmen kuukauden aikana ja useita kertoja päivässä internetiä 
käyttää 64 %. Nuoria liikuttavan ja uusia nuoria jäseniä tavoittelevan urheiluseuran 
kannalta merkittävä tieto on myös se, että 16–24-vuotiaista 100 % on käyttänyt 
internetiä viimeisen kolmen kuukauden aikana ja 80 % prosenttia käyttää useita 
kertoja päivässä. Hyvä on myös huomata, että jotain yhteisöpalvelua on nuorista 16–
24-vuotiaista viimeisen kolmen kuukauden aikana käyttänyt 86 %. Sanomalehtien 
Liiton verkkosivuilta löytyy tilasto ”Eri medioiden lukemisaktiivisuus 15-vuotiailla”. 
Tilaston luvut ovat peräisin vuodelta 2012. Tilaston mukaan 82 % prosenttia 15-
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vuotiaista lukee sähköpostia ja verkkosivuja useita kertoja viikossa, kun 
sanomalehtien vastaava prosentti on 47 ja aikakauslehtien 27. Tilastojen perusteella 
voidaan siis todeta, että harrastajat ja fanit ovat verkossa. Siksi urheiluseurankin 
täytyy olla siellä. 
Mediakentän laajentuminen merkitsee siis myös markkinointiviestinnän laajentumista. 
Karjaluoto (2010, 13) käyttää käsitettä digitaalinen markkinointiviestintä 
englanninkielisen kirjallisuuden mallin mukaan (Digital Marketing Communications) 
ja Karjaluodon sanoin digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa ”uusien 
markkinointiviestinnän digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, 
mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien 
hyödyntämistä markkinointiviestinnässä”. Tunnettuja digitaalisen 
markkinointiviestinnän muotoja ovat sähköinen suoramainonta (esimerkiksi 
sähköposti) sekä internetmainonta, johon kuuluu mm. verkkosivut, verkkomainonta ja 
hakukonemarkkinointi. Muita mahdollisia muotoja ovat esimerkiksi 
viraalimarkkinointi ja sosiaalinen media. Markkinointiviestinnän yleiset 
toimintamallit ja periaatteet pätevät myös digitaalisella puolella. Digitaaliset 
viestintäkeinot mahdollistavat vain tehokkaamman ja usein halvemman tavan 
markkinoida. Digitaalisia viestintäkeinoja käytetäänkin jo erittäin paljon kaikkien 
perinteisten markkinointiviestintäkeinojen yhteydessä. (Karjaluoto 2010, 13–14.) 
Seuraavaksi käsitellään kahta osa-aluetta, joihin pienen budjetin urheiluseuran 
kannattaa ainakin panostaa markkinointiviestinnässään, kotisivuja ja sosiaalista 
mediaa. 
Kotisivut 
Jotta organisaatio voi toimia vetovoimaisesti internetissä, se tarvitsee ensimmäiseksi 
hyvin toimivat kotisivut. Ne ovat internetissä toteutetun markkinoinnin perusta. 
Mikäli organisaation kotisivut ovat vanhanaikaiset ja jos niitä ei päivitetä 
säännöllisesti eivätkä ne mahdollista minkäänlaista vuorovaikutusta, ne eivät vastaa 
nykypäivän internetkäyttäjän vaatimuksiin. Silloin sivuillakävijä ei viivy sivulla kauan 
eikä todennäköisesti palaa takaisin. (Juslén 2011, 60.)  
Nykyaikaisten ja tehokkaasti toimivien kotisivujen ominaisuuksiin kuuluu siis ainakin 
se, että sisältö päivittyy usein. Silloin sivustolla kannattaa käydä uudelleen. Hyvä 
toimintaväline, jonka voi liittää kotisivuihin, on ns. syötteen tilaus. Se tarkoittaa sitä, 
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että kun sivuston tieto päivittyy, tilauksen tehnyt saa tiedon päivittyneestä sisällöstä 
heti esimerkiksi sähköpostiinsa. Tärkeä nykyaikaisten verkkosivujen ominaisuus on 
myös jakamisen mahdollisuus, mikä tarkoittaa, että verkkosivuille on lisätty 
painikkeet, joita painamalla verkkosivuilla kävijä voi jakaa sisältöä eteenpäin 
esimerkiksi Facebook-sivuillaan. Kommentointi olisi myös hyvä tehdä mahdolliseksi. 
Tällöin lukija voi lisätä kommentin tai kysyä jotain suoraan julkaistun sisällön 
yhteydessä siten, että se näkyy myös muille lukijoille. Sivustolla voi olla myös omalle 
koneelle ladattavaa sisältöä. Hyvin olennainen ominaisuus on se, että sivustolla on 
linkit muihin paikkoihin, joissa organisaation kanssa voi verkossa olla yhteydessä, 
esimerkiksi Facebookiin. Kaikille näille ominaisuuksille yhteistä on, että ne 
kannustavat johonkin toimintaan. Vuorovaikutteisuus saa tulemaan sivuille ja 
viipymään niillä. (Juslén 2011, 61.) 
Kotisivut liittyvät kiinteästi markkinointiin, sillä ne vaikuttavat organisaation 
liiketoimintaan lisäämällä tunnettuutta, houkuttelemalla uusia asiakkaita ja tarjoamalla 
välineen suhdetoimintaan. Tämän tehostamiseksi yllä mainittujen tärkeiden 
ominaisuuksien lisäksi kotisivujen täytyisi sisältää kohderyhmien tarpeita vastaavaa 
sisältöä, mikä lisää luottamusta ja mielenkiintoa. Sivuilla täytyy voida navigoida 
helposti, ja sieltä on hyvä löytyä eri ostoprosessin vaiheisiin vaikuttavaa tietoa. Myös 
organisaation ja sen tuotteiden tiedot täytyy löytyä vaivatta. Lisäksi on pidettävä 
huolta siitä, että sivut löytyvät hakukoneilla. (Juslén 2011, 64.) 
Kotisivut kuuluvat myös organisaation sisäiseen tiedotustoimintaan. Esimerkiksi 
urheiluseuralle kotisivut ovat tärkeä viestintäväline, ja kun niitä päivitetään 
säännöllisesti ja kun niiltä saa ajantasaista tietoa, seuran jäsenet myös luottavat niihin 
tiedonantajana. Urheiluseuratoiminnassa sivuille voi liittää vaikka 
tapahtumakalenterin ja sivuilla voi esimerkiksi ilmoittaa harjoituksiin liittyvistä 
asioista, kuten muutoksista. Jos tieto tulee saada perille nopeasti, silloin pelkästään 
kotisivuilla tiedottamisen varaan ei voi laskea. Urheiluseuran kotisivuja on hyvä 
elävöittää kuvilla ja sivuille voi myös lisätä esimerkiksi palautteenantomahdollisuuden 
valmiilla lomakkeella. (SLU 2011, 17, 25.)  
Sosiaalinen media 
Perinteisen viestinnän ja tiedottamisen haastajaksi on noussut verkossa sosiaalinen 
media. Sosiaalisen mediaan kuuluu monipuolinen toiminnallisuus, yhteisöllisyys ja 
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tiedon jakaminen. Sisällöntuottajina ovatkin käyttäjät. Viestintä sosiaalisessa mediassa 
perustuu vuorovaikutukseen ja on siten kaksisuuntaista. Sosiaalinen media täyttää 
osaltaan tehokkaasti ihmisen luontaista tarvetta kommunikointiin ja huomatuksi 
tulemiseen. (SLU 2010, 11–12.) Sosiaalisessa mediassa tuotetaan monenlaista 
sisältöä, mm. tekstiä, kuvia, videoita ja kommentteja. Keskeistä on, että sisältö on 
yhdessä tuotettua. (Leino 2010, 252.) 
Sosiaalinen media on ideoiden, kommenttien ja näkemysten jakamista siihen 
tarkoitukseen luotujen erilaisten alustojen kautta. Näitä alustoja ovat esimerkiksi 
blogit eli verkkopäiväkirjat sekä monet yhteisöpalvelut, joista tunnetuimpien joukossa 
ovat ainakin Facebook, YouTube ja Twitter. Sosiaalisessa mediassa markkinointi 
tarkoittaa sitä, että organisaatio hyödyntää näitä alustoja välittääkseen niiden avulla 
markkinointiviestejä kohderyhmän edustajille. Se siis pyrkii luomaan julkisuutta 
näiden alustojen avulla. (Olin 2011, 9–10.) Sosiaalisen median vahvuuksia 
markkinoinnin näkökulmasta ovat esimerkiksi sisältöjen jakamisen helppous, 
kommentoinnin helppous sekä kommunikointi verkon käyttäjien välillä. Sosiaalinen 
media on siis keskustelunomaista viestintää. Organisaatio voi seurata, mitä siitä 
puhutaan ja mitä sen kohderyhmät miettivät ja minkälaisia sisältöjä jakavat. 
Organisaatio voi myös osallistua keskusteluun. Se voi myös tuottaa lisäarvoa 
esimerkiksi tuottamalla sisältöä vaikkapa kilpailun tai tarinan muodossa. (Leino 2010, 
254–255.) 
Monet sovelluksista ovat hyvin suosittuja ja erittäin laajassa käytössä, ja siksi 
urheiluseurojenkin kannattaa liittyä osaksi niitä. Käyttö on enimmäkseen ilmaista, 
joten sikälikin sovellukset sopivat urheiluseuran markkinointitarkoituksiin. Sosiaalista 
mediaa siis voi ja kannattaa hyödyntää myös urheiluseuran markkinoinnissa. Olin 
(2011, 11) tarjoaa pari mielenkiintoista tutkimustietoa pohjaksi tälle väitteelle: ”90 % 
sosiaalisen median käyttäjistä on sitä mieltä, että kaikkien yhtiöiden pitäisi olla 
somessa” ja ”lähes 90 % on sitä mieltä, että yhtiöiden pitäisi olla vuorovaikutteisessa 
suhteessa asiakkaidensa kanssa somen välityksellä”. 
Sosiaaliseen mediaan liittymistä suunnittelevan on kuitenkin hyvä olla valmis 
sitoutumaan, sillä mukaan on turha liittyä, jos ei ole annettavaa. Passiivinen 
mainostaminen ei sovi sosiaaliseen mediaan. (SLU 2010, 13.) Leino (2010, 275) lisää, 
että tylsä ja samanlaisena toistuva viestintä ei saa huomiota ja pahimmillaan sillä 
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menettää seuraajia ja Olin (2011, 10) jatkaa, että jos sosiaalisessa mediassa käyttää 
liian myyntihenkistä lähestymistapaa, jota monissa perinteisissä mainosmedioissa 
käytetään, epäonnistuu lähes varmasti. Koska sosiaalinen media on voimakkaasti 
vuorovaikutteista, täytyy olla valmis tiiviiseen yhteydenpitoon käyttäjien kanssa; 
viesteihin tulee aina vastata ja kommentteihin reagoida. Myös keskustelun ohjaaminen 
organisaation suuntaan on hyvä toimintatapa. Yleensä käyttäjät haluavat osallistua ja 
kertoa mielipiteensä. Sitä markkinoijan kannattaa hyödyntää. (SLU 2010, 13.)  
5 JAGUARS SPIRIT ATHLETES RY:N MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA 
Jaguars Spirit Athletes ry:lle laadittava markkinointiviestintäsuunnitelma etenee 
teoriaosuudessa käsiteltyjen kohtien mukaisessa järjestyksessä. Aluksi käsitellään 
kuitenkin lyhyesti toteuttamaani pienoiskyselyä, johon suunnitelman analyysit osin 
pohjautuvat. Varsinainen markkinointiviestintäsuunnitelma lähtee liikkeelle 
tilanneanalyyseistä. Ensin tehdään kattava nykytila-analyysi, joka rakentuu Myy 
urheiluseuraasi -markkinointioppaassa (1994, 66) esitetyn analysointimallin pohjalle. 
Sen jälkeen tehdään tuote- ja kohderyhmäanalyysit. Kilpailija-analyysissä pohditaan 
seuran asemaa Jyväskylän liikuntamarkkinoilla lähinnä samantapaisia lajeja 
edustavien urheiluseurojen joukossa. Analyysien päätelmät yhdistetään SWOT-
taulukkoon. Analyysien jälkeen määritellään seuran markkinointiviestinnän tavoitteet, 
tehdään päätökset kohderyhmistä, selvitetään markkinointiviestinnän budjettia sekä 
valitaan käytettävät markkinointiviestinnän keinot. Markkinointiviestintäkeinojen 
valinnan yhteydessä esitetään seuralle ideoita ja ehdotuksia markkinointiviestinnän 
toimenpiteistä ensisijaisesti vuoden mittaiselle ajanjaksolle, mutta ajatuksia esitetään 
myös pidemmällä tähtäimellä. Vuosisuunnitelma konkreettisine toimenpide-
ehdotuksineen esitetään vuosikellon muodossa liitteessä 3. 
5.1  Pienoiskysely 
Analyysien laadinnassa ja markkinointiviestintäkeinojen valinnassa hyödynnetään 
toteuttamani pienoiskyselyn tuloksia. Hallituksen puheenjohtajan kanssa päätimme, 
että voisin toteuttaa lyhyen kyselyn yli 15-vuotiaille. Sopivasti rajatuksi 
kohderyhmäksi mietimme Jyväskylän seudun lukiolaisia.  
Kyselyn toteutus eteni seuraavasti. Laadin kahden sivun mittaisen kyselylomakkeen, 
jossa tiedusteltiin kohderyhmään kuuluvien käsityksiä kilpacheerleadingistä. 
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Taustatiedoissa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikää ja koulua, jossa vastaaja 
opiskelee. Cheerleadingiin liittyen pyydettiin esimerkiksi rastittamaan sellaisia 
ominaisuuksia, jotka vastaajan mielestä kuvaavat kilpacheerleadingiä sekä 
tiedusteltiin vastaajan kiinnostusta kokeilla kilpacheerleadingiä. Lisäksi kyselyssä 
selvitettiin vastaajien yleistä liikuntaharrastuneisuutta sekä internetin ja sosiaalisen 
median käyttöä. Liikuntaharrastuneisuudesta kysyttiin mm., harrastaako vastaaja 
liikuntaa, miten usein ja urheileeko vastaaja jossain urheiluseurassa. Internetin ja 
sosiaalisen median käyttöä selvitettiin yksinkertaisesti pyytämällä rastittamaan 
annetuista palveluista ne, joita vastaaja käyttää säännöllisesti. Kyselylomake on 
nähtävissä liitteessä 1. 
Toimitin hallituksen puheenjohtajalle 80 kyselylomaketta, jotka hän välitti eteenpäin 
aikuisten joukkueiden harrastajille. Muutamat harrastajat veivät lomakkeita mukanaan 
heidän omille kouluilleen, joissa opiskelijat täyttivät lomakkeet, jotka sitten 
palautuivat takaisin seuran puheenjohtajalle harrastajien mukana. Minulle lomakkeet 
palautuivat jälleen puheenjohtajan välityksellä. 
Sain takaisin 63 täytettyä lomaketta. Vastaajista 33 oli tyttöjä, 30 poikia. Vastaajien 
keski-ikä oli 18 vuotta. Kysely oli ajateltu lukiolaisille, mutta vastauksia tuli lopulta 
eri oppiasteilta. 43 vastaajaa opiskelee Jyväskylän tai lähiseudun lukiossa, 12 
ammatillisessa oppilaitoksessa ja 8 yliopistossa. Pari yliopisto-opiskelijaa opiskelee 
jonkin muun kaupungin yliopistossa, mutta heidän vastauksensa on silti sisällytetty 
kyselyn tuloksiin, vaikka he eivät suoranaisesti kuulukaan seuran kohderyhmään. Otos 
ei ole kovin suuri, varsinkaan nyt, kun vastaajia on mukana myös muualta kuin 
Jyväskylän lukioista. Tulosten perusteella ei voida tehdä yleispäteviä johtopäätöksiä, 
mutta ne antavat jonkinlaista suuntaa yli 15-vuotiaiden ajatuksista mm. 
kilpacheerleadingistä. Kyselytutkimuksen oli tarkoituskin olla vain suuntaa-antava 
pienoiskysely, jonka tuloksilla helpotetaan markkinointiviestintäsuunnitelman 
laadintaa. Kysely ei ollut tämän työn päätarkoitus. Kyselyn tulokset on esitetty 
kaavioina liitteessä 2, ja näihin kaavioihin viitataan useassa kohtaa analyysien 
yhteydessä. 
5.2 Tilanneanalyysit 
Suunnitelman aluksi kootaan riittävästi tietoa sekä organisaation sisäisistä että 
ulkoisista tekijöistä suunnitelman tekemisen helpottamiseksi. Tieto kootaan 
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tilanneanalyyseihin. Analyysien tieto on saatu suullisesti seuran edustajilta 
palavereissa tai seuran edustajien lähettämistä dokumenteista, kuten seuran säännöistä 
ja kauden toimintasuunnitelmasta. Lisäksi tietolähteenä on käytetty seuran kotisivuja. 
Kun analyysit on suoritettu, niiden tärkeimmät johtopäätökset kootaan vielä SWOT-
analyysin muotoon. 
5.2.1 Nykytila-analyysi 
Jaguars Spirit Athletes ry on jyväskyläläinen urheiluseura, jonka lajeina on 
cheerleading ja cheertanssi. Kotisivuillaan seura tiivistää toiminta-ajatuksensa 
seuraavasti: ”Jaguars Spirit Athletes ry on yleishyödyllinen yhdistys.  Sen tavoitteena 
on tarjota kaikille ikään ja sukupuoleen katsomatta mahdollisuus harrastaa 
cheerleadingia itselleen sopivan tasoisessa ryhmässä”. Seuran visiona puolestaan on 
”olla urheiluseura, jossa jokainen jäsen tuntee olevansa arvokas ja tärkeä”. 
Toimintasäännöissään seura on määritellyt tavoitteekseen liikunnan ja siihen liittyvän 
kansalaistoiminnan edistämisen seuran toiminta-alueella. Tämän tulisi toteutua siten, 
että jokaisella on mahdollisuus harrastaa seurassa joko kunto- ja terveysliikuntaa, 
kilpa- ja huippu-urheilua tai liikuntaan liittyvää yhdistystoimintaa omien tarpeidensa 
pohjalta. (Jaguars Spirit Athletes, kotisivut ja toimintasäännöt.) 
Yhdistyksen taustaa 
Jaguars Spirit Athletes ry on rekisteröity yhdistys ja se on perustettu 11.8.2012. 
Uudelle yhdistykselle meneillään oleva, tammikuussa alkanut toimintakausi on siis 
ensimmäinen. Tosiasiassa seura on kuitenkin toiminut alueella paljon kauemmin. 
Cheerleadingtoiminta sai alkunsa Jyväskylässä jo 1980-luvulla. Silloin toiminta oli 
yhdistetty amerikkalaisen jalkapalloseuran Rangersin sisälle. Rangersien pohjalle 
perustettiin vuonna 1995 uusi amerikkalainen jalkapalloseura Jyväskylän seudun 
Jaguaarit, joista kymmenen vuotta myöhemmin naisten amerikkalaisen jalkapallon 
pelaajat ja cheerleaderit erottautuivat omaksi seurakseen, Jyväskylä Jaguars ry:ksi. 
Tästä seurasta Jaguars Spirit Athletes ry erkani omaksi yhdistyksekseen syksyllä 
2012. (Jaguars Spirit Athletes, kotisivut.) 
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Seuran urheilijat ja joukkueet 
Seurassa on tällä hetkellä lähes 300 urheilevaa jäsentä, joista nuorimmat ovat 4-
vuotiaita ja vanhimmat päälle kahdenkymmenen. Laji on selvästi tyttövoittoinen, sillä 
seurassa on mukana alle kymmenen poikaa. Joukkueita on 13, joista osa on 
harrastejoukkueita, osa kilpajoukkueita. Pääosassa kilpailut ovat kansallisen tason 
kilpailuja, mutta jotkut kilpajoukkueista osallistuvat kilpailuihin mahdollisuuksien 
mukaan myös ulkomailla. SM-kilpailuista juniori- ja aikuistenjoukkueet voivat 
kahden parhaan joukkoon sijoittumalla saada edustuspaikan (yleensä) ulkomailla 
järjestettäviin PM-, EM- ja MM-kilpailuihin. Yksi joukkueista on keskittynyt 
cheertanssiin, muut joukkueet cheerleadingiin. Joukkueet on jaettu ikäryhmittäin ja 
tasoittain. 4–5-vuotiaille ja 6–8-vuotiaille on kaksi mikrojen harrastejoukkuetta. 9–12-
vuotiaille on neljä minien joukkuetta, joista yksi on tanssijoukkue, yksi 
harrastejoukkue ja kahdessa joukkueessa kilpaillaan. 12–14-vuotiaille on kolme 
juniorijoukkuetta, joista jokaisessa kilpaillaan, yhdessä SM-tasolla. Yli 15-vuotiaille 
on kolme seniorijoukkuetta, joista yksi on SM-tason naisten kilpajoukkue, yksi SM-
tason sekajoukkue ja yksi aikuisten harrastejoukkue. Mukana on myös ensimmäistä 
kertaa nyt keväällä Jyväskylän kaupungilta saadun avustuksen turvin startannut 
erityisliikuntaryhmä, jossa cheerleadingia voivat harrastaa kaiken ikäiset erityistukea 
liikunnassa tarvitsevat lapset. Ryhmän tarkoituksena on tarjota yhdessä liikkumisen ja 
tekemisen mahdollisuus. (Jaguars Spirit Athletes, kotisivut ja seuran edustajat.) 
Seuran kilpajoukkueet harjoittelevat useita kertoja viikossa, harrastejoukkueet vähän 
vähemmän. Lisäksi järjestetään joukkueleirejä. Myös lajiliitto SCL (Suomen 
Cheerleadingliitto) järjestää vuosittain useita vapaaehtoisia maksullisia taitoleirejä, 
joihin voi siis halutessaan osallistua. Seurassa pääsee siirtymään joukkueesta toiseen, 
kun taidot karttuvat. Tammikuussa järjestetään karsinnat, joiden yhteydessä tehdään 
uudet joukkuejaot. Mini-ikäisille järjestetään vuoden alussa joukkuejakotilaisuus, jotta 
keskinäistä kilpailua syntyisi näin nuorten keskuudessa vähemmän. Tässä yhteydessä 
myös uusia jäseniä pääsee mukaan toimintaan. Syksyllä 2013 pyritään perustamaan 
minien alkeisjoukkue sekä junioreiden ja senioreiden alkeisjoukkue. Näiden 
joukkueiden tarkoituksena on helpottaa seuraan liittymistä, sillä joukkueissa ei ole 
taitovaatimuksia, harjoittelukertoja on vähemmän ja kausimaksut ovat pienempiä. 
Näissä joukkueissa harjoitellaan perustaitoja, ja taitojen karttuessa pääsee sitten 
siirtymään toisiin joukkueisiin. Seuran jäsenmäärä on ollut kasvussa vuosittain, ja 
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uusia joukkueita perustamalla jäsenmäärän kasvua pyritään osaltaan pitämään yllä. 
(Jaguars Spirit Athletes, kotisivut ja seuran edustajat.) 
Harjoitustilat 
Joukkueilla on harjoitusvuoroja mm. Jyväskylän kouluilla sekä palloilukeskus 
Hutungissa sekä Kuokkalan Graniitin liikuntakeskuksessa. Laji asettaa 
harjoittelutilalle suuria vaatimuksia, sillä lajiin kuuluvat heitot ja nostot voivat nousta 
useamman metrin korkeuteen, jolloin tilan täytyy olla tarpeeksi korkea. Lisäksi lajiin 
kuuluu harjoitusalustaksi 14 x 16 metrin kokoinen matto, joka ei mahdu ihan 
jokaiseen liikuntasaliin. Seuran viisivuotissuunnitelmaan on sisällytetty oman 
harjoitussalin tai -hallin löytyminen. Seura on aikataulussa edellä tässä tavoitteessaan, 
sillä se on onnistunut löytämään sopivat harjoittelutilat omaan käyttöönsä kaupungin 
alueella toimivasta yrityskeskuksesta. Yrityskeskuksen edustajien kanssa on sovittu 
vuokrasuhteen aloittamisesta toukokuussa. Oma harjoitustila parantaa merkittävästi 
seuran harjoittelumahdollisuuksia sekä tuo joustoa harjoitusten aikatauluttamiseen. 
(Jaguars Spirit Athletes, kotisivut ja seuran edustajat.) 
Seuran organisaatiorakenne ja hallinto 
Seuran organisaatiokaavion mukaan toimintaa johtaa hallitus, johon kuuluu 
puheenjohtajan, varapuheenjohtajan ja sihteerin lisäksi ideointiryhmän puheenjohtaja, 
toiminnanjohtajan esimies, jojo (joukkueenjohtaja) -toiminnan vastaava, 
rahastonhoitaja sekä valmennuspäällikkö. Hallituksen alaisuudessa toimii seuran 
toiminnanjohtaja, ideointiryhmä, joukkueenjohtajaryhmä, valmennusvastaava sekä 
valmentajat. Toiminnanjohtaja on ainakin tällä hetkellä seuran ainoa palkattu, 
kokoaikainen työntekijä. Toiminnanjohtajan tehtäviin kuuluu seuran 
toimistopalvelujen, valmennuskoulutuksen sekä leiri- ja kilpailutoiminnan 
kehittäminen. Toiminnanjohtajan vastuulla on myös päivittäinen kirjanpito. 
Joukkueenjohtajien ryhmä koostuu joukkueissa urheilevien vanhemmista. 
Ideointiryhmän jäsenet ovat seuran jäsenistä koottu ryhmä, joka nimensä mukaisesti 
pyrkii kehittämään seuran toimintaa löytämällä uusia toteuttamiskelpoisia ideoita. 
Toiminnan organisaatiorakenteen ja hallinnon kehittäminen jäsenistön etuja 
palvelevaksi toimi yhtenä perusteena oman yhdistyksen perustamiselle. (Jaguars Spirit 
Athletes, organisaatiokaavio ja toimintasuunnitelma.) 
  53 
 
 
Seura järjestää vuosittain kaksi varsinaista, sääntömääräistä kokousta: kevätkokouksen 
ja syyskokouksen hallituksen päättämänä ajankohtana. Kevätkokouksen pääasiallinen 
tarkoitus on edellisen kauden toimintakertomuksen ja tilinpäätöksen esittely sekä 
vahvistaminen. Syyskokouksessa päätetään seuraavaa kautta koskevista asioista, kuten 
lajien kokoonpanosta ja jäsenmaksuista. Lisäksi vahvistetaan seuraavan kauden 
toimintasuunnitelma ja talousarvio. Seuran ylimääräisiä kokouksia pidetään 
tarvittaessa. Seuran hallitus kokoontuu kerran kuussa tai aina tarvittaessa. Hallituksen 
tehtäviin kuuluu mm. ajankohtaisista asioista päättäminen sekä seuran 
tiedotustoiminta. Valmennukseen liittyvistä asioista tiedottaa valmentajille 
valmennuspäällikkö ja valmennusvastaava. Jäsen- ja muiden tiedotteiden sekä 
ajankohtaisten asioiden tiedottamisesta toimihenkilöille vastaa toiminnanjohtaja ja 
sihteeri. Jojo-toiminnan vastaava tiedottaa joukkueenjohtajille jojotoiminnan asioista. 
Tiedottamisen kanavina toimivat sähköposti sekä palaverit. Jäsenille ja heidän 
vanhemmilleen tiedotetaan jäseniä ja joukkueita koskevista asioista sekä tulevista 
vanhempaininfoista ja kokouskutsuista valmentajien ja joukkueenjohtajien 
välityksellä. Välineenä toimivat sähköposti sekä kuukausittaiset vanhempaininfot. 
(Jaguars Spirit Athletes, toimintasäännöt, toimintasuunnitelma ja viestinnän 
organisointikaavio.) 
Koulutustoiminta 
Seuran koulutustoiminta on tehokkaasti organisoitua. Koulutuksia järjestetään sekä 
valmentajille ja ohjaajille, hallinnon edustajille että jäsenille. Valmentajakoulutuksen 
tavoite on tehdä valmennustoiminnasta kiinnostuneista harrastajista osaavia ohjaajia. 
Koulutukset ovat pääasiassa Cheerleadingliiton järjestämiä, mutta seura järjestää 
aihealuekoulutuksia myös toiveiden mukaan. Seura tukee valmennuskoulutusta hyvin 
toimintakaudella 2013. Seura on laatinut tarkan koulutussuunnitelman valmentajien 
osalta kaudelle 2013. Seuratoimijoita koulutetaan tarpeen mukaan seuratoiminnan 
kehittämistä auttavilla koulutuksilla. Jäsenten koulutustoiminta koostuu 
lajitaitokoulutuksista ja urheilullista elämäntapaa käsittelevistä koulutuksista. 
Esimerkiksi maaliskuussa 2013 järjestettiin Minustako huippu-urheilija? -koulutus, 
jossa puhujana oli MM-tason cheerleader Mija Schrey, joka sai valtakunnallista 
tunnettuutta menestymällä cheerleaderparinsa kanssa television kykyohjelmassa. 
Seura järjestää jäsenilleen itse akrobatiakursseja ja lisäksi jäsenten toivotaan 
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mahdollisuuksien mukaan osallistuvan Cheerleadingliiton taitoleireille. (Jaguars Spirit 
Athletes, toimintasuunnitelma.) 
Kilpailutoiminta 
Seuran tavoitteena on, että kilpailevat joukkueet osallistuvat vuoden aikana aktiivisesti 
oman taitotasonsa ja ikäluokkansa kilpailuihin. Toimintakauden 2013 kilpailuihin 
kuuluu mm. Suomi–Ruotsi-maaottelu, johon osallistuvat naisten kilpajoukkue, 
sekakilpajoukkue sekä junioreiden toinen kilpajoukkue. Aloittelijasarjojen May 
Madness -kisoissa junioreiden ja minien harrastejoukkueet käyvät hankkimassa 
mukavaa kisakokemusta. Minien ja junioreiden kilpajoukkueet kilpailevat 
Syyskilpailuissa. Marraskuun Super Cheer -kilpailuihin osallistuvat minit ja juniorit 
sekä aikuisten harrastejoukkue halutessaan. (Jaguars Spirit Athletes, 
toimintasuunnitelma.) 
SM-karsinnoissa loppuvuodesta kisataan paikoista joulukuun SM-kilpailuihin. SM-
kisoihin paikkaa tavoittelevat naisten kilpajoukkue, sekakilpajoukkue sekä junioreiden 
edustusjoukkue. Naisten ja junioreiden tavoitteeksi on asetettu sijoittuminen 
mitaleille. Sekajoukkueen toivotaan sijoittuvan viiden parhaan joukkoon. SM-
kilpailuissa kisaavat myös ryhmä- sekä paristuntit. Seurasta lähtee edustajia myös 
näihin kisoihin. Seura tavoittelee SM-kisojen perusteella myös paikkoja PM- ja EM-
kilpailuihin. Tavoite kauden kilpailuissa on ainakin se, että joukkueet kykenevät 
omantasoiseen, varmaan suoritukseen. (Jaguars Spirit Athletes, toimintasuunnitelma.) 
Seuran talous 
Seura on panostanut talouden tarkkaan seurantaan. Tämän ansiosta seura on pystynyt 
kehittämään toimintaansa paremmin. Seuran taloudellinen tilanne on vakaa ja kauden 
tavoitteena on saada taloudellinen tilanne pysymään yhtä vakaana. Seura saa tulonsa 
pääasiassa jäseniltä kerättävistä jäsenmaksuista. Varainhankintaa tehdään myös 
talkootöillä, esimerkiksi seuran joukkueet voivat osallistua kauppojen inventaarioihin 
palkkiota vastaan. Tuloja saadaan myös esiintymällä sekä yhteistyökumppaneiden ja 
kaupungin avustuksilla. Seura ei tavoittele voittoa ja sen talousarvio onkin tehty 
budjetilla, jossa tulot ja välttämättömät menot menevät tasan. Jos ylijäämää saadaan 
aikaiseksi, se käytetään seuran toiminnan kehittämiseksi, esimerkiksi valmentajien 
kouluttamiseen. (Jaguars Spirit Athletes, toimintasuunnitelma ja seuran edustajat.)   
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Seuran tunnettuus 
Seuran tunnettuus on vaihtelevaa. Valtakunnan tasolla tunnettuus todennäköisesti 
rajoittuu toistaiseksi lajin piireihin, mutta toiminta-alueellaan Jyväskylässä seura on 
luonnollisesti tunnetumpi. Seuralla on kuitenkin vielä tekemistä saadakseen enemmän 
tunnettuutta. Pikakysely tuttujen keskuudessa paljastaa, että cheerleaderit yhdistetään 
enimmäkseen jääkiekkopeleissä tanssiviin nuoriin naisiin. Kilpaurheilulajina ja 
kilpaurheilulajin tarjoajana seuran tulee siis saada enemmän tunnettavuutta. 
Esimerkiksi paikkakunnan tiedotusvälineissä seura on esillä kovin vähän. Voi olla, 
että monet tiedotusvälineiden edustajat eivät tunne seuraa ja lajia riittävän hyvin 
kiinnostuakseen seuran toiminnasta. Kaupungissa ilmestyy ainakin alueen 
maakuntalehti Keskisuomalainen sekä ilmaisjakeluna kaupunkilehti Suur-Jyväskylän 
Lehti. Lisäksi paljon lukijoita opiskelijakaupungissa saa myös Jyväskylän yliopiston 
ylioppilaskunnan julkaisema Jyväskylän ylioppilaslehti Jylkkäri, jonka saa poimittua 
mukaansa jakelupisteistä. Alueen uutisia välittää myös Yle Keski-Suomi, joka lähettää 
uutisia radiossa, televisiossa ja verkossa. Seura onkin ottanut toimintakautensa 
aktiiviseksi tavoitteeksi näkyvyyden lisäämisen tiedotusvälineissä ja sitä kautta 
tunnettuuden parantamisen.  
5.2.2 Tuoteanalyysi 
Seurassa voi harrastaa cheerleadingia tai cheertanssia joko harraste- tai 
kilpailumielessä. Seura tuottaa siis liikuntapalveluita jäsenilleen. Tuoteanalyysin 
yhteydessä seuran tuotteena arvioidaan lajia, jota seurassa voi harrastaa eli 
cheerleadingiä. Suomen Cheerleadingliiton verkkosivuilla (SCL) kerrotaan, että 
”cheerleading on vauhdikas ja näyttävä joukkueurheilulaji. Lajiin liittyvät 
akrobaattiset elementit sekä intensiivisyys tekevät siitä paitsi teknisesti vaikean, myös 
yleisölle yllätyksellisen ja viihdyttävän”. Suomen Cheerleadingliittoon kuuluu tällä 
hetkellä 45 jäsenseuraa ja harrastajien yhteismäärä näissä seuroissa on jo lähes 5000. 
Cheerleadingin harrastaminen on lisääntynyt Suomessa vuosittain ja kasvu jatkuu 
edelleen. Cheerleadingille on lajina ominaista ilma-akrobatia, joka tarkoittaa 
pyramideja, nostoja ja korkeita heittoja sekä permantoakrobatia huikeine voltteineen. 
Omalle joukkueelle suunnatut kannustushuudot kuuluvat myös olennaisesti lajiin. 
Kilpailusuorituksessa suoritetaan musiikkiin tehty koreografia. Cheertanssi on 
monipuolinen tanssi, joka sisältää vaativaa tanssitekniikkaa. Cheertanssiin kuuluvat 
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piruetit, hypyt, notkeuselementit sekä lajille tyypillisillä pom-pom-huiskilla tehostetut 
liikkeet. Tanssissa saa myös tehdä pieniä nostoja. Tärkeää on eläytyminen ja show-
tunnelma. (SCL.) 
Urheilulajina cheerleading on lajikuvauksen perusteella ainutlaatuinen ja 
monipuolinen. Tässä yhteydessä on hyvä tarkastella, millaiseksi laji mielletään sen 
kohderyhmien keskuudessa. Tekemääni pienoiskyselyyn vastasi sattumalta muutama 
seurassa lajia jo harrastava. Yhdessä kysymyksessä pyydettiin rastittamaan 
ominaisuuksia, jotka sopivat vastaajan mielestä kuvaamaan kilpacheerleadingiä. 
Kaikki seurassa lajia harrastajat olivat sitä mieltä, että kilpacheerleading on fyysisesti 
rasittava, lihaskuntoa ja kestävyyttä kasvattava laji. Laji on kilpailullinen, se sopii 
tytölle ja pojalle, on sosiaalinen, vaativa ja näyttävä, säännöllistä harjoittelua vaativa 
ja voimaa vaativa. Lisäksi näiden harrastajien joukossa oltiin myös sitä mieltä, että 
kilpacheerleading on edullinen, vauhdikas, rohkeutta ja nopeutta vaativa, rytmillinen 
ja tekninen laji, johon kuuluu kisa-asu ja musiikki. Uskon, että näihin vastauksiin 
yhtyvät myös seuran muut harrastajat ja toimihenkilöt. 
Kun katsotaan kaikkien kyselyyn vastanneiden mietteitä kilpacheerleadingiä 
kuvaavista ominaisuuksista (ks. liite 2, kuva 29), voidaan todeta, että he ovat varsin 
samalla linjalla harrastajien kanssa. Eniten laji mielletään kilpailulliseksi, näyttäväksi 
ja sosiaaliseksi. Useimmat vastaajista pitävät lajia myös säännöllistä harjoittelua 
vaativana, yleisesti vaativana ja fyysisesti rasittavana. Laji tunnistetaan myös 
huimapäiseksi lajiksi, joka vaatii voimaa ja joka myös kasvattaa lihaskuntoa. Suurin 
osa vastaajista vastaa myös lajiin kuuluvan musiikin ja kisa-asun. 
Tyttöjen ja poikien vastaukset eroavat toisistaan sikäli, että tytöt ovat rastittaneet 
hieman poikia useammin niitä ominaisuuksia, jotka sopivat cheerleadingiin myös 
yleisen lajikuvauksen perusteella (ks. liite 2, kuva 30). Tästä voisi päätellä, että tytöt 
mahdollisesti tuntevat lajin poikia paremmin. Aiemmin jo todettiin, että laji on 
selvästi tyttövoittoinen. Cheerleading lajina tuntuu siis kiinnostavan tyttöjä enemmän 
kuin poikia. Ehkä tämä selittää osin myös lajin laajempaa tuntemusta tyttöjen 
keskuudessa. Tosin on huomattava, että myös suuri osa pojista rastitti kuitenkin niitä 
kohtia, jotka sopivat cheerleadingiin myös yleisen lajikuvauksen perusteella (ks. kuva 
31). Selvästi tyttöjä harvemmin pojat mieltävät lajin tekniseksi ja voimaa vaativaksi. 
Pojat eivät myöskään miellä lajia fyysisesti rasittavaksi ja lihaskuntoa kasvattavaksi 
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samassa määrin kuin tytöt. Mielenkiintoinen tulos on se, että tyttöjen ja poikien välillä 
ei ole kovin suurta eroa siinä, mieltävätkö he lajin sopivaksi sekä tytölle että pojalle. 
Tytöt rastittivat tämän kohdan hieman poikia useammin. Arvelin ennakkoon, että 
poikien kohdalla tämä kohta olisi jäänyt rastittamatta vielä useammin. Kuitenkin 67 % 
pojista mieltää lajin sopivan kummallekin. Tyttöjen ja poikien yhteinen 
vastausprosentti 71 tässä kysymyksen kohdassa ei kuitenkaan ole kovin korkea, ja se 
on markkinointiviestinnän kannalta huomionarvoinen asia.   
5.2.3 Kohderyhmäanalyysi 
Jaguars Spirit Athletes:ssa harrastaa tyttöjä ja poikia 4-vuotiaista yli 20-vuotiaisiin 
joko harraste- tai kilpailumielessä. Seura on halukas ottamaan myös uusia jäseniä 
joukkueisiinsa. Seuran tärkeä kohderyhmä on siis potentiaaliset jäsenet. Potentiaaliset 
jäsenet ovat seuran toiminta-ajatuksen mukaisesti kaikenikäisiä tyttöjä tai poikia, 
naisia tai miehiä, jotka haluavat harrastaa kunto- ja terveysliikuntaa tai kilpaurheilua.  
Erityisen suosittua cheerleading on Jyväskylässä juniori-ikäisten keskuudessa. 
Juniorijoukkueet täyttyvät helposti ja niitä joudutaan perustamaan uusia, jotta kaikki 
halukkaat mahtuvat mukaan. Myös pienempien joukkueisiin saadaan suhteellisen 
helposti jäseniä. Näissä joukkueissa tulijat ovat pääsääntöisesti tyttöjä, ja heidät onkin 
helppo saada innostumaan jo esimerkiksi lajiin kuuluvan rekvisiitan kuten pom-pom-
huiskien avulla, kun seura on tehnyt esimerkiksi kouluvierailuja. Sen sijaan poikia on 
paljon vaikeampi saada mukaan toimintaan, samoin yli 15-vuotiaita, olivat he sitten 
tyttöjä tai poikia. Lajin voisi aivan hyvin aloittaa vielä yli 20-vuotiaanakin, mutta 
jostain syystä sen ikäisenä ei lajin pariin kuitenkaan juuri enää lähdetä. Tämä lienee 
yleinen ilmiö myös monien muiden urheiluseurojen lajien kohdalla. Yleinen 
ajattelumalli on luultavimmin, että joukkuelaji tulee aloittaa jo lapsena tai nuorena. 
Cheerleadingin voi hyvin aloittaa vanhempanakin, mikä on hyvä peruste sille, että 
potentiaalisen vanhemman jäsenen kannattaa liittyä seuraan. Jos kohderyhmään 
kuuluva on yleisesti ottaen liikunnallinen ja haluaisi harrastaa liikuntaa seurassa, 
cheerleading on varteenotettava vaihtoehto ainakin, mikäli henkilö on kiinnostunut 
sosiaalisesta lajista, joka on vauhdikas ja tekninen. Jyväskylässä kohderyhmään 
kuuluvan ei tarvitse myöskään haluta kilpailla, vaikka haluaisikin harrastaa 
cheerleadingiä, sillä seura tarjoaa hyvät mahdollisuudet myös harrastamiseen. 
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Toisaalta kohderyhmään kuuluvaa taas voi houkutella se mahdollisuus, että seurassa 
voi nopeasti päästä kilpailemaan ihan SM-tasolla asti, mikäli kilpaurheilu kiinnostaa.  
Koska tämän markkinointiviestintäsuunnitelman yhtenä tarkoituksena on auttaa seuraa 
saamaan lisää jäseniä erityisesti yli 15-vuotiaiden joukkueisiin, on syytä tarkastella 
lähemmin tätä kyseistä segmenttiä. Aiemmin jo todettiin kyselyn tulosten perusteella, 
että kohderyhmän edustajilla on varsin oikeanlainen käsitys siitä, mitä cheerleading 
urheilulajina on. Kyselyn perusteella saadaan myös jonkinlainen kuva siitä, millainen 
on kohderyhmän suhtautuminen liikuntaan. Kaikista vastanneista 70 % harrastaa 
liikuntaa säännöllisesti ja 30 % silloin tällöin (ks. liite 2, kuva 5). Tyttöjen ja poikien 
vastaavat prosentit eivät eroa suuresti toisistaan, mutta tytöt harrastavat liikuntaa 
hieman useammin kuin pojat. Tytöistä urheiluseurassa tosin urheilee 30 %, kun pojista 
urheiluseuroissa on mukana lähes puolet eli 43 % (ks. kuvat 9 ja 10). Kouluasteittain 
urheiluseurassa urheilussa on vastanneiden keskuudessa eroja, sillä lukiolaisista jopa 
51 % urheilee seurassa, ammatillisen oppilaitoksen opiskelijoista vain 8 %, yliopisto-
opiskelijoista ei kukaan (ks. kuvat 11–13). Tässä toki lukiolaisten prosenttia voi 
kasvattaa se, että heitä oli selvästi muita enemmän. Kun otokseen osuu vain 8 
yliopisto-opiskelijaa, on todennäköisempää, että heidän joukkoonsa ei osu 
seuraurheilijoita. 
Kyselyn avulla saadaan myös selville kohderyhmän edustajien käsityksiä ja 
mielipiteitä kilpacheerleadingistä. Tytöistä 85 % vastaa tietävänsä, millaisesta lajista 
on kyse. Pojista samaa sanoo 71 %. (Ks. liite 2, kuvat 15 ja 16.) Kysymys siitä, 
haluaisiko vastaaja tietää enemmän lajista, vaikuttaa korreloivan edellisen 
kysymyksen vastausten kanssa, sillä 75 % tytöistä ja 77 % pojista vastaa ei (ks. kuvat 
18 ja 19). Yhdeksi syyksi ei-vastauksille voisi arvella sitä, että suunnilleen yhtä suuri 
osa vastaajista ilmoitti jo tuntevansa lajin. Toisaalta tämä on vain arvelua. Yhtä hyvin 
syy voi muukin, esimerkiksi yksinkertaisesti kiinnostamattomuus. Olennaisempaa 
markkinointiviestintäsuunnitelman kannalta on kuitenkin se, että 24 % kaikista 
vastanneista ilmoitti haluavansa tietää lisää lajista (ks. kuva 17). Täten lisätiedolle on 
siis kysyntää. 
Kyselyssä kysyttiin myös suoraan, kiinnostaisiko vastaajaa kokeilla cheerleadingiä. 
Varsin odotettavissa oli, että tyttöjen kyllä-vastausten osuus on isompi kuin pojilla. 
Tytöistä 24 % haluaisi kokeilla cheerleadingiä, pojista vain 3 %. Huomionarvoista on 
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en tiedä -vastausten suuri määrä, varsinkin pojilla. Pojista jopa viidennes ilmoittaa, 
ettei tiedä, haluaisiko kokeilla. Kun lasketaan tyttöjen kyllä-vastaukset ja en tiedä  
-vastaukset yhteen, huomataan, että melkein puolet tytöistä joko haluaisi kokeilla tai 
eivät ole varmoja, haluaisivatko kokeilla. Pojillakin yhteenlaskettu prosenttiluku on 
23. (ks. liite 2, kuvat 21 ja 22.) Näihin vastauksiin kytkeytyy suuri 
markkinointipotentiaali, sillä en tiedä -ihmiset voidaan hyvällä markkinointi-
viestinnällä hyvinkin saada kyllä-ihmisiksi. Kun tarkastellaan kiinnostusta kokeiluun 
kouluasteittain, eroavuudet eivät ole kovin suuria, kun lasketaan yhteen kyllä-
vastaukset ja en tiedä -vastaukset. Aavistuksen verran enemmän halukkaita 
kokeilemaan cheerleadingiä löytyy ammattioppilaitosten opiskelijoista. (ks. kuvat 23–
25.) Huomattavaa markkinointiviestinnän kannalta on myös se, että 9,5 % vastaajista 
haluaa tietää lisää lajista, vaikka ei ainakaan tällä hetkellä olekaan halukkaita 
kokeilemaan. Lisäksi 4 vastaajaa haluaisi kokeilla lajia, vaikka urheileekin jo jossain 
muussa seurassa ennestään. Tässä on huomattava, että näistä neljästä kolme on jo 
toimeksiantajaseuran jäseniä. 1 vastaaja kuitenkin on voimisteluseuran jäsen. Lisäksi 
5 vastaajaa, jotka ovat jo jonkin seuran jäseniä, ilmoittavat, että eivät tiedä, 
haluaisivatko kokeilla cheerleadingiä. Hekin voivat olla markkinoinnin kannalta 
merkittävä osaryhmä. 
Vastaajat ovat myös melko hyvin tietoisia siitä, voiko Jyväskylässä harrastaa lajia. 
73 % vastaajista tietää, että Jyväskylässä voi harrastaa cheerleadingiä, 25 % ei tiedä, ja 
2 % on siinä uskossa, että Jyväskylässä ei voi harrastaa lajia. (ks. liite 2, kuva 26.) 
Tytöt ovat harrastusmahdollisuudesta paljon poikia tietoisempia, sillä heistä 91 % 
vastaa tietävänsä. Poikien vastaava prosentti on vain 54. (ks. kuvat 27 ja 28.) Poikien 
en tiedä -vastausten suuri osuus, 43 %, antaa taas markkinointiviestijälle osviittaa 
siitä, mihin markkinointiviestinnässä tulisi panostaa – yleiseen tietoisuuteen. 
Kyselyllä selvitettiin myös kohderyhmän internetin ja sosiaalisen median käyttöä. 
Internet ja sosiaalinen media puoltavat paikkaansa urheiluseuran 
markkinointiviestinnässä siksi, että niillä kohderyhmät voidaan tavoittaa tehokkaasti 
ja edullisesti. Myös kyselyn tulokset tukevat niiden käyttöä markkinointiviestinnässä. 
Vastaajat viihtyvät jo aiemmin mainittujen valtakunnallisten mediatutkimustulosten 
mukaisesti verkossa. Vastaajista 100 % käyttää internetiä säännöllisesti, 81 % käyttää 
säännöllisesti sähköpostia, 92 % prosenttia Facebookia ja 86 % YouTubea. Ainakin 
näillä välineillä kohderyhmä on siis tavoitettavissa. Myös blogin avulla voidaan 
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tavoittaa tehokkaasti, ainakin tytöt, sillä tytöistä jopa 67 % lukee blogeja, pojista tosin 
vain 10 %. Wikipedia on myös monen vastaajan, 35 %, säännöllisessä käytössä. (ks. 
liite 2, kuvat 32–34.) 
5.2.4 Kilpailija-analyysi 
Voidaan sanoa, että Jyväskylä on liikunnan harrastajan luvattu kaupunki, ainakin sen 
suhteen, että kaupungissa on valtavasti mahdollisuuksia harrastaa liikuntaa sekä 
harrastemielessä että kilpailumielessä. Jyväskylän seudun liikuntaseurarekisterin 
mukaan Jyväskylän seudulla on noin 250 liikuntaseuraa ja pelkästään Jyväskylässä 
noin 200. Tiedot eivät välttämättä ole päivitettyjä, sillä esimerkiksi Jaguars Spirit 
Athletes ry puuttuu listalta(!), mutta tiedot ovat silti suuntaa antavia. 
Toimeksiantajaseura ei kuitenkaan kilpaile samoilla markkinoilla kaikkien seurojen 
kanssa. 
Seuran tarjoama laji, cheerleading, on ainutlaatuinen Jyväskylässä. Muita varsinaisia 
cheerleading-seuroja ei nimittäin ole, eikä muissa kaupungin liikuntaseuroissa voi 
harrastaa cheerleadingiä. Jyväskylän yliopiston Campuksen Koonto Dance Team on 
kuitenkin kilpailija cheertanssissa. Joukkue on ollut menestyksekäs, ja se ottaa 
mukaan uusia tanssijoita näiden taitojen mukaan. Mutta se ei siis kuitenkaan tarjoa 
cheerleading-mahdollisuutta. Voidaan ajatella, että seuran kilpailijoita ovat ainakin 
esimerkiksi voimisteluseurat sekä tanssiseurat. Voimistelussa ja tanssissa on paljon 
samanlaisia piirteitä cheerleadingin kanssa. Esimerkiksi telinevoimistelu sisältää ilma- 
ja permantoakrobatiaa. Kilpa-aerobic puolestaan on osin samankaltaista kuin 
cheertanssi. Jyväskylän voimistelijat ’79 ry järjestää huhtikuussa 2013 suuret, 
kansallisen tason voimistelukilpailut, mitkä tuonevat näkyvyyttä lajille mediassa. Se 
voi vahvistaa heidän asemaansa tämänkaltaisten urheilulajien markkinoilla. Kesällä 
voimisteluseura järjestää myös sopivana jatkeena telinevoimistelu-/trampoliinikurssin, 
joka on kaikille lajista kiinnostuneille avoin. Kurssille osallistuja on myös etusijalla, 
jos haluaa jatkaa lajia seurassa syksyllä. Tämä voi olla tehokas markkinointikeino 
voimisteluseuralle. 
Mäenpään ja Korkatin (2012, 8-9) mukaan temppu-urheilu kiehtoo nykypäivänä lapsia 
ja nuoria, ainakin poikia. Esimerkiksi trampoliinit ovat tänä päivänä hyvin suosittuja. 
Kamppailulajit ovat myös suosittuja. Niiden suosioon viittaa se, että erilaisten 
kamppailulajien määrä on tasaisesti kasvanut. Etenkin tyttöjä ja naisia kiinnostaa 
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tanssi eri tyylilajeineen. Toisaalta liikkumisharrasteissa voidaan havaita myös 
perinteinen linja, sillä juoksulenkkeily ja kuntosalit ovat tulleet suositummaksi kuin 
aiemmin. (Ibid.) Nämä havainnot tukevat sitä, että telinevoimistelua ja tanssia voidaan 
pitää cheerleadingin vahvoina kilpailijoina, sillä kaikki nämä lajit ovat lisänneet 
suosiotaan.  
Kilpailevina lajeina voidaan toki pitää monia muitakin lajeja, sillä ne kilpailevat yhtä 
lailla kohderyhmään kuuluvan vapaa-ajasta. Täten kilpailijoita ovat siis myös 
esimerkiksi Mäenpään ja Korkatin mainitsemat juoksulenkkeily ja kuntosali. Ehkä 
todennäköisemmin tanssista tai voimistelusta kiinnostunut voisi harkita myös 
cheerleadingiä, mutta yhtä lailla cheerleadingin pariin voidaan tulla myös muunlaisen 
urheilullisen kiinnostuksen perusteella. Seurassa esimerkiksi urheilee tällä hetkellä 
nuori mies, joka on tullut cheerleadingiin taistelulajien parista. Pienoiskyselyyn 
vastanneiden keskuudessa oli myös henkilöitä, jotka harrastivat jo jotain muuta lajia 
urheiluseurassa, mutta olisivat silti mahdollisesti kiinnostuneita kokeilemaan myös 
cheerleadingiä.   
Jyväskylässä on tunnettuja SM-tason urheiluseuroja, jotka ovat suosittuja myös 
harrastajien keskuudessa. Tunnettujen seurojen vahvuuksia ovat ainakin niiden 
mahdollisuudet tehokkaampaan markkinointiin ja sitä kautta jäsenhankintaan. Ne 
saavat myös helpommin huomiota mediassa. Toisaalta näissä seuroissa aloitetaan lajin 
harrastaminen varsin nuorena ja SM-tasolle pääseminen edellyttää vuosien 
sitoutumista lajiin. Cheerleadingin voi helposti aloittaa vanhempana ja edetä 
halutessaan suhteellisen nopeasti tasolle, jolla voi päästä mukaan SM-tason 
kilpailuihin. Tämä on itse asiassa mahdollista aika harvassa seurassa ja siksi 
kilpailuetu cheerleadingseuralle. 
5.2.5 SWOT-analyysi 
Kokoonnuimme parin seuran edustajan kanssa helmikuussa 2013. Palaverimme 
tarkoituksena oli yhdessä koostaa seuran SWOT-analyysi, eli määrittää seuran 
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tämän palaverin mietintöjen sekä 
tässä suunnitelmassa tehtyjen tilanneanalyysien pohjalta tehdyt johtopäätökset 
esitetään seuraavan sivun SWOT-kaaviossa. 
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Vahvuudet 
- iso seura, paljon mahdollisuuksia, eri tasoryhmiä 
- seuratoiminnan aktiivinen kehittäminen 
- vahva me-henki 
- osaavat ohjaajat 
- hyvin organisoitu koulutustoiminta 
- hyvin organisoitu hallinto 
- seuran helposti omaksuttava ja monipuolinen 
laji, joka tuo hyviä kokemuksia joukkuehengestä 
ja joukkueurheilusta 
- vakaa talous 
- paljon vapaaehtoistoimijoita 
- seuralla on verkkosivut ja Facebook-sivusto 
- seuralla on paljon joukkueita 
- seuralla on erityisliikuntaryhmä 
- seura on saanut oman harjoitustilan 
- seurassa harrastaminen halvempaa verrattuna 
moniin muihin jyväskyläläisiin 
kilpaurheiluseuroihin 
Heikkoudet 
- seuraa ei tunneta riittävän hyvin 
- seura ei juuri näy tiedotusvälineissä 
- ei suuria varoja 
- yhteistyökumppaneita liian vähän 
- markkinointiin ei tällä hetkellä ole rahavaroja 
- joukkueet vetävät jäseniä epätasaisesti, juniorit 
täynnä, senioreihin vaikeampi saada uusia 
- sekajoukkueessa liian vähän poikia 
- uusia jäseniä otetaan vain kerran vuodessa. 
(Syksyllä tilanne paranee uusien alkeisryhmien 
myötä.) 
- siirtyminen seuran sisällä joukkueesta toiseen 
koetaan vaikeaksi 
Mahdollisuudet 
- kaupungissa ei ole saman lajin kilpailevaa seuraa 
- uusien jäsenien on helppo tulla mukaan, kuka 
vaan voi aloittaa 
- lajin suosio on nousussa 
- kohderyhmän joukossa on kiinnostuneita, uusien 
jäsenien saaminen 
- toiminta-alueella on hyvin todennäköisesti 
kiinnostuneita yhteistyökumppaneita 
- median huomion saaminen 
- kaupungissa mahdollisuuksia esiintymisiin 
- sinettiseuratunnuksen saaminen 
- käsitykset ja mielikuvat lajista muuttuvat 
positiivisempaan suuntaan 
- kohderyhmät löytävät seuran myös verkosta  
- uudistettavat verkkosivut koetaan hyviksi 
- seura saa kilpailut järjestettäväkseen 
- kasvua voidaan tavoitella mm. oman 
harjoitustilan ansiosta 
- uusia vapaaehtoisia harrastajien joukosta ja 
heidän vanhemmistaan 
Uhat 
- käsitykset lajista ovat vääriä, eikä niitä saada 
muutettua 
- media ei kiinnostu seurasta ja lajista 
- vanhat harrastajat lopettavat, uusia jäseniä ei 
saada 
- joukkueiden välille muodostuu kuiluja, jonka 
seurauksena yhteishenki kärsii 
- vapaaehtoiset väsyvät 
- vapaaehtoiset lopettavat seurassa eikä uusia 
saada 
- kaupungin avustukset loppuvat 
- joudutaan nostamaan jäsenmaksuja 
- kaupunkiin perustetaan saman lajin kilpaileva 
seura 
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5.3 Tavoitteet 
Seura on kauden 2013 toimintasuunnitelmassaan määritellyt kaudelle tavoitteikseen 
uuden yhdistyksen tunnetuksi tekemisen Keski-Suomen liikuntapiireissä sekä suuren 
yleisön keskuudessa. Esimerkiksi tiedottamisen pääpaino on kaudella seuran ja lajin 
mielikuvan parantamisessa ja positiivisen näkyvyyden saamisessa paikallislehdissä. 
Seura on päättänyt pyrkiä ammattimaisiin mediatiedotteisiin ja pitää aktiivisesti 
yhteyttä Keskisuomalaiseen ja muihin paikkakunnan lehtiin. Kilpailutuloksista 
pyritään kertomaan nopeasti.  Tunnettuuden saamista toteutetaan myös mm. olemalla 
aktiivisesti mukana keskisuomalaisissa tapahtumissa. Seura on myös aloittanut 
kotisivujensa uudistamisprojektin. Uudet kotisivut tulevat käyttöön mahdollisesti 
kevätkauden aikana. Myös Facebook-viestintää pyritään tehostamaan toiminnan 
tunnettuuden lisäämiseksi. Kouluilla ja oppilaitoksissa pidettäviä esittelytilaisuuksia 
jatketaan tarpeen mukaan. Lähestymällä kohderyhmiä eri keinoin pyritään myös 
pitämään seuraanliittymiskynnys matalana. (Jaguars Spirit Athletes, 
toimintasuunnitelma.) 
Seura tavoittelee myös uusia jäseniä. Jokaisella ikätasolla tulisi olla riittävästi jäseniä 
joukkueissa. Kuluvan toimintakautensa aikana seura toivoo jäsenmääränsä kasvavan 
yli 300:aan. Jäsenien saamiseksi seura pyrkii monipuolistamaan toimintaansa kaudella 
2013 muun muassa kasvattamalla joukkuemääriä. Kevätkaudella on esimerkiksi 
aloittanut aikuisten uusi harrastejoukkue, joka harjoittelee harvemmin ja jonka siksi 
toivotaan houkuttelevan uusia jäseniä. Syyskaudella aloittaa myös uusia alkeisryhmiä, 
joihin uusien on helppo tulla mukaan. Lisää jäseniä tavoitellaan erityisesti SM-tason 
kilparyhmiin, jotta niissä on myös riittävästi varamiehiä. Sekakilpajoukkueeseen 
tavoitellaan lisää poikia. Nyt joukkueessa on kuusi poikaa, vähintään 12 olisi hyvä 
määrä. Kauden tavoitteena oli myös erityisliikuntaryhmän starttaaminen; tämä ryhmä 
on aloittanut kevätkaudella. Seuran yksi pitkän tähtäimen tavoite on kasvattaa 
harrastajista osaavia ohjaajia seuralle, siksi koulutustoimintaa ylläpidetään aktiivisesti 
myös kaudella 2013. Myös jäsenille järjestetään koulutuksia. Seurassa järjestetään 
myös kaudella 2013 sisäisiä tapahtumia, kuten kesäpäivä ja pikkujoulut. Syksyllä 
pidetään jälleen kenraalinäytös jäsenten lähipiirille valmentavana esiintymisenä ennen 
SM-karsintoja. (Jaguars Spirit Athletes, toimintasuunnitelma ja seuran edustajat.) 
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Seura on 5-vuotissuunnitelmassaan määritellyt pidemmän tähtäimen tavoitteekseen 
kehittää toimintaa niin, että seura yltää Suomen parhaimpien seurojen joukkoon. Jotta 
visio saavutetaan, seura tavoittelee pidemmällä tähtäimellä kilpaurheilullista 
menestystä sekä pyrkii laadukkaaseen harrastetoimintaan, toimivaan organisaatioon, 
aktiiviseen vapaaehtoistoimintaan sekä pätevään hallintoon. Vuodelle 2017 seura on 
asettanut visioksi, että seuran joukkueet kilpailevat EM- ja MM-tasolla ja että 
harrastetoimintaa on edelleen eri tasoilla. Ohjaajat ja valmentajat ovat kaikissa 
ryhmissä osaavia. Harjoitusolosuhteet ovat asianmukaiset. Vapaaehtoiset toimijat 
pitävät työtään antoisana ja heidän tuekseen on palkattu tarvittava määrä henkilöstöä. 
(Jaguars Spirit Athletes, 5-vuotissuunnitelma.) 
5.3.1 Markkinointiviestinnän tavoitteet kaudella 2013 
Markkinointiviestinnän tavoitteet pohjautuvat seuran asettamiin toiminnan ja 
markkinoinnin strategisiin tavoitteisiin. Seuran toimintasuunnitelmassa todetaan, 
kuten aiemmin tuli ilmi, tiedottamisen pääpainon sijoittuvan kaudella 2013 seuran ja 
lajin mielikuvan parantamiseen sekä näkyvyyden lisäämiseen. Seuran mainittiin myös 
panostavan aktiiviseen mediatiedottamiseen hyvillä tiedotteilla. 
Markkinointiviestinnällä pyritäänkin kaudella 2013 ensisijaisesti kognitiivisiin 
tavoitevaikutuksiin. Tavoitteena on siis, että suuri yleisö ja kohderyhmät tuntevat 
seuran ja lajin. Kohderyhmien keskuudessa pyritään siihen, että seura nähdään 
kiinnostavana ja sijoittamisen arvoisena, tarkoittaa sijoittaminen sitten median 
huomiota, seuran jäseneksi liittymistä tai avustusta yhteistyökumppanin 
ominaisuudessa. Jotta seura nähdään kiinnostavana, seuran imagoa täytyy vahvistaa. 
Affektiiviset tavoitevaikutukset, eli mielikuviin ja käsityksiin vaikuttaminen ja niiden 
muuttaminen seuralle edulliseen suuntaan, ovat seuran toinen tärkeä tavoite. 
Näkyvyyden saaminen ja imagon parantaminen ovat siis myös seuran koko 
markkinointiviestinnän päätavoitteita kaudella 2013. 
Markkinointiviestinnän keinoin pyritään siihen, että seura näkyy jyväskyläläisissä 
tiedotusvälineissä vähintään kaksi kertaa, useamminkin jos mahdollista, jäljellä olevan 
toimintakauden aikana. Tämä on realistinen kvantitatiivinen tavoite. Kvalitatiiviseksi 
tavoitteeksi median osalta voidaan markkinointiviestinnässä ottaa median selvästi 
positiivinen suhtautuminen seuran yhteydenottoihin ja tiedotteisiin, vaikka juttu ei 
lehteen asti päätyisikään. Jotta seura ja laji tunnetaan, täytyy tietoa seurasta ja lajista 
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olla saatavilla. Jos media julkaisee juttuja seurasta, se lisää yleisön ja kohderyhmien 
seuran tuntemusta. Yhtenä markkinointiviestinnän kognitiivisena eli 
tunnettuustavoitteena on, että ihmiset osaavat hakeutuvat seuran kotisivuille etsimään 
tietoa seurasta ja lajista. Kvalitatiivinen tavoite voi olla se, että kotisivu tunnetaan ja 
sitä pidetään hyvänä tiedonsaantipaikkana. Kvantitatiiviseksi tavoitteeksi voidaan 
asettaa, että kotisivuille saadaan toimintakauden aikana runsaasti liikennettä, eli 
sivuille löydetään ja että siellä myös viivytään. Tätä voidaan arvioida 
kävijämittareilla. Kotisivujen ohella liikennettä tulee saada aikaan myös seuran 
Facebook-sivustolla. Konkreettiseksi tavoitteeksi voidaan ottaa tykkääjien määrän 
lisääntyminen ja sivustolla olevien sisältöjen jako eteenpäin. Kun oikeanlaista tietoa 
on riittävästi saatavilla mm. tiedotusvälineissä ja verkossa, se parantaa myös 
mielikuvaa seurasta. 
Yhdeksi markkinointiviestinnän tunnettuustavoitteeksi voidaan asettaa myös 
esimerkiksi se, että toimintakauden jälkeen seuran tarjoamat harrastusmahdollisuudet 
tunnetaan kohderyhmien keskuudessa sataprosenttisesti tai lähes sataprosenttisesti. 
Seura voi resurssien riittäessä esimerkiksi toteuttaa kohderyhmilleen uudelleen 
samankaltaisen pienoiskyselyn kuin mikä nyt toteutettiin. Kyselyllä voitaisiin yleisen 
tunnettuuden lisäksi myös selvittää uudelleen, kuinka moni on kiinnostunut 
kokeilemaan lajia ja kuinka moni on ehkä jo kokeillut. 
Markkinointiviestinnän tavoitteena kaudella 2013 on myös, että seurassa urheileminen 
nähdään kiinnostavana harrastusmahdollisuutena. Kiinnostavuus näkyy konkreettisesti 
uusien jäsenien mukaantulona sekä vanhojen jäsenien pysymisenä seurassa. Seurahan 
asetti toimintasuunnitelmassaan määrälliseksi tavoitteekseen lisätä 
kokonaisjäsenmäärää niin, että kauden aikana ylitetään 300:n raja. Tätä tavoitetta 
täytyy tukea markkinointiviestinnällä. Tavoitteena on paitsi lisätä 
kokonaisjäsenmäärää myös lisätä jäsenmääriä siten, että joukkueiden jäsenmäärät 
tasoittuisivat. Lisäksi tavoitteena on, että toimintakaudella onnistutaan 
houkuttelemaan poikia mukaan toimintaan. Kvantitatiivinen tavoite on siis, että 
seuraan liittyy jäseneksi poikia. Suurta ryntäystä ei ole odotettavissa, mutta hyvällä 
markkinointiviestinnällä toimintakauden aikana voidaan hyvinkin saada muutama uusi 
poika mukaan. 
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Seura ja laji tulisi nähdä kiinnostavana sijoituskohteena myös potentiaalisten 
yhteistyökumppaneiden silmissä. Yhteistyökumppaneiden osalta tärkeää on myös 
ensin panostaa siihen, että potentiaalinen yhteistyökumppani tietää, minkälaisesta 
seurasta ja lajista on kyse. Kun heillä on toiminnasta positiivinen mielikuva, heidät 
voidaan saada yhteistyökumppaneiksi. Laadullinen tavoite on, että potentiaaliset 
yhteistyökumppanit näkevät seuran tukemisen arvoisena. Tätä on vaikea mitata, paitsi 
jos heidät saadaan tukijoiksi. Silloin päästään myös määrälliseen tavoitteeseen 
kumppaneiden osalta. Määrälliseksi tavoitteeksi voidaan siis asettaa, että 
markkinointiviestinnän keinoin saadaan toimintakauden aikana uusia 
yhteistyökumppaneita. Tämä on seuran kauden toinen toiminnallinen tavoite. Vaikka 
seuran markkinointiviestinnän painopiste onkin kognitiivisissa ja affektiivisissa 
tavoitevaikutuksissa, seura tähtää siis myös konatiivisiin, eli kohderyhmien toimintaan 
vaikuttaviin tavoitteisiin jo tällä kaudella. Siihen on täysin realistiset mahdollisuudet, 
ainakin mikäli tunnettuus- ja mielikuvatavoitteissa onnistutaan pääsemään eteenpäin.     
5.3.2 Markkinointiviestinnän pitkän tähtäimen tavoitteet 
Markkinointiviestinnän pitkän tähtäimen tavoitteet johdetaan seuran pitkän tähtäimen 
strategisista tavoitteista.  Seura on 5-vuotissuunnitelmassaan 2012-2017 asettanut 
tavoitteikseen kilpaurheilullisen menestymisen saavuttamisen, laadukkaan 
harrastetoiminnan, toimivan organisaation, aktiivisen vapaaehtoistoiminnan sekä 
pätevän hallinnollisen toiminnan. Kokoavana visiona näiden tavoitteiden täyttyessä on 
vuonna 2017 olla yksi Suomen parhaista seuroista. (Jaguars Spirit Athletes, 5-
vuotissuunnitelma.) 
Kilpaurheilullisen menestymisen tavoitteeseen pyritään pääsemään valmentajien 
aktiivisella ja hyvällä kouluttamisella ja heidän sitouttamisellaan. Harjoitusmääriä 
pyritään optimoimaan ja harjoitteluolosuhteisiin pyritään panostamaan. Huomiota 
kiinnitetään myös harjoitusten ulkopuolisen elämän hallintaan urheilulliseen 
elämäntapaa kannustamalla. Tämä kaikki vaatii myös kannustavaa oheistoimintaa 
motivaation säilymiseksi. Harrastetoiminnan laadukkuuteen pyritään vaikuttamaan 
sillä, että kynnys mukaantuloon on matala. Myös harrasteryhmissä ohjauksen täytyy 
olla laadukasta joka ikätasolla. Organisaation toimivuuteen panostetaan hyvällä ja 
nopealla viestinnällä ja toiminnan pitämisellä ajantasaisena. Vapaaehtoistoiminnan 
verkostoa pyritään pitämään laajana ja aktiivisena. Toimijoiden motivaation 
  67 
 
 
panostetaan. Hallinnon pätevän toimintaan vaikutetaan siten, että työmäärät ja 
vastuualueet jaetaan järkevästi. Hallinnon toimijoita pyritään sitouttamaan toimintaan 
pidemmälle jaksolle. Seura tuntee vastuunsa liikunnallisesta kasvatuksesta ja työllistää 
ja kouluttaa. Seuralla on aktiivinen rooli siis myös seuran ulkopuolelta katsottuna. 
(Jaguars Spirit Athletes, 5-vuotissuunnitelma.) 
Markkinointiviestinnässä pyritään myös tulevien vuosien aikana siihen, että seura ja 
laji näkyvät, että ne tunnetaan ja että niitä pidetään kiinnostavina. Seuran tunnettuuden 
lisäämiseen ja ylläpitämiseen sekä imagon vahvistamiseen tai edelleen parantamiseen 
panostetaan myös seuraavilla kausilla. Suuren yleisön myötämielisyys ja tuki motivoi 
myös seuran toimijoita, urheilijoita ja valmentajia. Tämä edesauttaa sekä kilpailullisen 
menestymisen tavoittelemisessa sekä laadukkaan harrastetoiminnan ylläpitämisessä. 
Vahvan imagon ja tunnettuuden avulla turvataan myös seuran talous. 
Markkinointiviestinnän tavoitteena on siis nyt sekä tulevina kausina säilyttää saadut 
jäsenet sekä yhteistyökumppanit ja muut tukijat. Kun talous on kunnossa, pystytään 
toteuttamaan strategisia tavoitteita, kuten koulutustoiminnan ylläpitoa ja kehittämistä.  
Tavoitteena on niin tällä kuin tulevillakin kausilla myös se, että seuran imagoa 
onnistutaan vahvistamaan myös seuran sisällä. Hyvässä seurassa viihtyvät sekä jäsenet 
että muut toimijat, mikä lisää motivaatiota sekä itse urheilutoiminnassa että seuran 
hallintopuolella. Markkinointiviestinnän avulla säilytetään aktiivinen 
vapaaehtoistoiminta ja myös kehitetään sitä edelleen. 
Myös tulevien kausien aikana jäseniä pyritään saamaan lisää. Jäsenhankintaa 
tehostetaan markkinointiviestinnällä. Kun uusia jäseniä tavoitellaan, myös ohjaajia 
tarvitaan lisää. Tulevien kausien aikana jäsenhankintaan tulee panostaa 
markkinointiviestinnässä kuluvaa kautta enemmän ja tehokkaammin. 
Yhteistyökumppanihankinta on toinen tehostetun markkinointiviestinnän tavoite. 
Toiminnan kehittäminen siten, että vuodella 2017 seura on yksi Suomen parhaista, 
edellyttää aktiivisia yhteistyökumppaneita, jotka myös omaehtoisesti edistävät seuran 
markkinointia. Markkinointiviestinnällä siis pyritään myös sitouttamaan kumppaneita. 
Aktiivinen yhteys myös muihin kuin kumppaneihin, esimerkiksi toiminta-alueen 
päättäjiin ja liikuntajärjestöihin on yksi tavoite. 
Pitkällä tähtäimellä markkinointiviestinnän pääpaino on siis edelleen siinä, että seura 
tunnetaan ja että se on arvostettu urheiluseura toiminta-alueellaan. Näkyminen ja 
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imagon vahvistaminen ovat siis edelleen avainsanoja. Näiden rinnalla kuitenkin 
panostetaan jatkossa enemmän myös jäsen- ja kumppanihankintaan. 
5.4 Kohderyhmät 
Seuran markkinointiviestinnän kohderyhmiä ovat kaikki seuralle tärkeät sidosryhmät. 
Siten kohderyhmiä ovat ainakin seuran toimijat (valmentajat, vapaaehtoiset) ja 
jäsenet, potentiaaliset jäsenet, yhteistyökumppanit, potentiaaliset yhteistyökumppanit 
sekä paikalliset päättäjät. Potentiaalisia jäseniä sekä yhteistyökumppaneita on hyvä 
segmentoida tarkemmin. 
Aiemmin tuli esiin, että seuran joukkueiden jäsenmäärät eivät ole tasapainossa 
keskenään. Juniorijoukkueet ovat tällä hetkellä täynnä, ja pienempienkin joukkueisiin 
on saatu uusia jäseniä suhteellisesti helposti. Sen sijaan uusia jäseniä tarvitaan 
ensisijaisesti aikuisten joukkueisiin: naisten kilpajoukkueeseen, 
sekakilpajoukkueeseen ja keväällä alkaneeseen aikuisten harrastejoukkueeseen. 
Syyskaudella pyritään aloittamaan junioreiden ja aikuisten alkeisryhmä, joka myös 
tarvitsee silloin jäseniä. Lisäksi sekakilpajoukkueeseen tarvitaan lisää ennen kaikkea 
poikia, sillä kilpailevassa sekajoukkueessa ainakin puolet olisi hyvä olla poikia. Tällä 
hetkellä sekajoukkueessa on kuusi poikaa, joten vähimmäistavoite on toiset kuusi 
lisää. SM-tason kilpajoukkueisiin ei kuitenkaan voida yleensä suoraan rekrytoida 
uusia jäseniä, mutta laji on varsin helposti omaksuttavissa, ja monet voivat edetä 
nopeastikin kilpajoukkueisiin. Koska sekajoukkueessa on pulaa pojista, uudet tulijat 
pyritään nopeasti saamaan mukaan kilpajoukkueeseen. Varsinkin, jos tulijalla on jo 
ennestään jonkinlaisia taitoja ja urheilullista taustaa, eteneminen onnistuu luontevasti. 
Jos taitoja ja taustaa on vähän tai ei lainkaan, alkeis- ja harrasteryhmät ovat helppoja 
väyliä päästä mukaan seuraan ja edetä omaan tahtiin omien toiveiden ja kiinnostuksen 
mukaan. Kynnys mukaan tulemiseen siis pyritään pitämään matalana, jotta uusia 
jäseniä saadaan mukaan. Seuran toimintaperiaatteenahan on, että kuka tahansa voi 
tulla mukaan ja aloittaa. Lajia ei tarvitse aloittaa minien ryhmistä. 
Yhdeksi markkinointiviestinnän tavoitteeksi asetettiin yleisesti uusien jäsenien 
saaminen. Kaudella 2013 markkinointiviestinnän fokus on uusien jäsenien saamisessa 
yli 15-vuotiaiden joukkueisiin. Markkinointiviestinnässä tulee huomioida erityisesti 
pojat ja nuoret miehet. Koska laji ei välttämättä vaadi aikaisempaa urheilutaustaa, 
vaan ainoastaan yleisen kiinnostuksen liikunnan harrastamiseen seurassa ja 
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joukkueessa, periaatteessa kuka tahansa yli 15-vuotias kuuluu kohderyhmään. 
Kilpailevissa joukkueissa harjoituksia on useita kertoja viikossa, joten sen suhteen 
kohderyhmään kuuluvat Jyväskylässä tai aivan lähikunnissa asuvat nuoret. Nuori 
tuskin haluaa matkustaa harjoituksiin kovin monen kymmenen kilometrin päästä. 
Alkeis- ja harrasteryhmät sen sijaan harjoittelevat harvemmin, joten myös vähän 
kauempaa tulevat voivat hyvin kuulua kohderyhmään. Tällä toimintakaudella 
kuitenkin markkinointiviestintä kohdistuu Jyväskylän tai aivan lähikuntien yli 15-
vuotiaisiin. 
Myös potentiaalisia yhteistyökumppaneita voidaan segmentoida. Potentiaalisia 
kumppaneita ovat Jyväskylän tai lähikuntien yritykset, jäsenien asuinpaikkojen 
mukaisesti. Yritys voi olla suuri tai pk-yritys. Pk-yrityksiä voi olla helpompi saada 
mukaan, sillä monet suuryritykset tukevat jo muita jyväskyläläisiä urheiluseuroja 
ennestään. Esimerkiksi Panda ilmoittaa suoraan kotisivuillaan, että tällä hetkellä se 
keskittyy olemassa olevien sponsorointikohteiden tukemiseen eikä tee uusia 
sopimuksia. Suuret yritykset myös lähtevät todennäköisesti helpommin tukemaan 
seuroja, jotka ovat jo tunnettuja ja jotka ovat saavuttaneet menestystä. Pk-yrityksille 
sen sijaan näkyvyys yhteistyön kautta myös pienemmän urheiluseuran kanssa voi olla 
merkittävä asia. Pk-yrityksistä on hyvä lisäksi osata poimia sellaisia yrityksiä, joiden 
tuotteet tai palvelut voivat olla seuran jäsenien ja toimijoiden käyttämiä. Silloin 
yhteistyöhön saattaa löytyä enemmän motivaatiota ja molempia hyödyttävän 
sopimuksen tekeminen on helpompaa. Seuran on tällä kaudella ja seuraavallakin siis 
hyvä panostaa markkinointiviestinnässä sellaisiin jyväskyläläisiin pk-yrityksiin, joiden 
tuotteet ja palvelut kytkeytyvät seuran jäsenten ja toimijoiden elämään. Voisiko 
yhteistyökumppaneita saada esimerkiksi hiusmuotoilun tai meikkialan yrityksistä, 
kahviloista, ravintoloista tai urheiluvälineliikkeistä? 
Seura on aiemmassa yhteistyökumppanien ja tukijoiden hankinnassaan huomioinut 
seuran jäsenten lähipiirin mahdolliset yhteydet yrityksiin. Monet yritykset lähtevät 
helpommin tukemaan seuraa, jos seurassa urheilee esimerkiksi tuttu, sukulainen tai 
oma lapsi tai sukulaislapsi. Näitä kontakteja on hyvä hyödyntää mahdollisuuksien 
mukaan edelleen.    
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5.5 Budjetti ja resurssit 
Seuran taloudellinen tilanne on vakaa. Seura on laatinut toimintakauden 2013 budjetin 
siten, että voittoa ei tule. Tulot ja menot ovat siis budjetissa tasapainossa. 
Markkinointia ei budjetin osa-alueissa ole huomioitu. Tämä tarkoittaa käytännössä 
sitä, että markkinointiviestintä täytyy toteuttaa ilman rahallisia kustannuksia. 
Tarvittaessa ja hyvin perustein markkinointiviestintään voidaan myöntää pieni 
rahallinen panos, mutta käytännössä tämä tarkoittaa vain muutamaa sataa euroa. 
Seura pyörii toiminnanjohtajaa lukuun ottamatta täysin vapaaehtoisvoimin. Seuran 
hallinto on hyvin organisoitu, mutta markkinoinnin tai markkinointiviestinnän tehtäviä 
ei ole suoraan sijoitettu kenenkään vastuualueeksi. Seuran valmennusvastaava vastaa 
seuran Facebook-sivuston ylläpidosta, tiedottaminen on jaettu toimijoiden kesken 
aiemmin nykytila-analyysin yhteydessä käsitellyn tiedotuksen organisointikaavion 
mukaisesti ja erikseen on sovittu, että hallituksen puheenjohtaja vastaa 
yhteydenpidosta yhteistyökumppaneihin. Hallitukseen kuuluvilla ja hallituksen 
alaisilla toimijoilla on jo paljon työtehtäviä, joten heille ei voi suuresti enää delegoida 
muita markkinointiviestinnän tehtäviä. Tehtävien jako on pyrittävä tekemään aiempi 
työmäärä huomioiden. Henkilöresursseja voidaan kuitenkin saada muualta seuran 
toimijoista. Esimerkiksi jäsenien tai heidän vanhempiensa joukossa on varmasti paljon 
osaavia nuoria.  
5.6 Markkinointiviestintäkeinot 
Markkinointiviestintäkeinojen valinta tehdään seuran markkinointiviestinnän, 
markkinoinnin sekä seuratoiminnan tavoitteet huomioiden. Lisäksi keinojen valintaa 
rajaa luonnollisesti seuran markkinointiviestinnän budjetti. Aiemmin todettiin, että 
seuralla ei ole ainakaan kaudella 2013 tarkoitus sijoittaa markkinointiviestintään 
rahaa, aivan pientä rahapanostusta lukuun ottamatta. Tämän perusteella 
markkinointiviestintäkeinojen valinnassa karsiutuvat pois ne keinot, joista aiheutuu 
merkittäviä kustannuksia. Tämä tarkoittaa sitä, että maksettua mediamainontaa ei 
voida hyödyntää, eli mainoksia ei tehdä televisioon, radioon, verkkoon tai lehtiin. 
Seura on aiempina toimintakausinaan laittanut ilmoituksia paikallislehteen ja todennut 
niiden olleen seuran jäsenhankinnan kannalta melko tuloksettomia. Siksi 
toiminnanjohtaja ei ollut innokas lehti-ilmoittelun suhteen tällä toimintakaudella. 
Käytettävissä olevat keinot ovat siis suoramainonta, henkilökohtainen 
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vaikuttaminen/myyntityö, menekinedistäminen, suhde- ja tiedotustoiminta sekä 
digitaalinen markkinointiviestintä. Aiemmin todettiin, että markkinointiviestinnän 
kohderyhmät ovat seuran toimijat ja jäsenet, potentiaaliset jäsenet, 
yhteistyökumppanit, potentiaaliset yhteistyökumppanit sekä paikkakunnan päättäjät. 
Seuraavaksi määritetään, mille kohderyhmille mitäkin markkinointiviestinnän keinoa 
voidaan kauden aikana käyttää ja miten. 
5.6.1 Henkilökohtainen vaikuttaminen/myyntityö 
Seura tekee henkilökohtaista myyntityötä tai vaikuttaa kohderyhmiinsä 
henkilökohtaisesti silloin, kun seuran edustaja(/edustajat) on henkilökohtaisesti 
yhteydessä suoraan kohderyhmän edustajaan ja luo siten pohjaa kohderyhmän 
edustajan päätökselle seuran tuotteeseen tai palveluun sijoittamisesta. Jaguars Spirit 
Athletes on tehnyt henkilökohtaista myyntityötä aikaisemmin yhteistyökumppaneiden 
hankinnassa. Myyntityö on perustunut sähköpostiyhteydenottoon yhteistyökumppanin 
edustajaan. Sähköpostin liitteenä on lähetetty sponsorisopimusesite, josta näkyy 
sponsoroinnin eri mahdollisuudet, eli minkälaisen rahasumman yritys voi lahjoittaa ja 
mitä yritys voi saada vastineeksi. Sähköpostin lähettämisen jälkeen seuran edustaja on 
tiedustellut asiaa puhelimitse. On hyvä, että seura on laatinut esitteen ja sponsoroinnin 
tasomahdollisuudet, sillä se helpottaa potentiaalisen yhteistyökumppanin pohdintaa ja 
päätöksentekoa. 
Seuran kannattaa jatkaa sponsorihankintaa samalla metodilla myös kaudella 2013 sekä 
tulevina toimintakausina. Seura voisi kuitenkin vielä pohtia, voisiko sponsoriesitteestä 
saada myyvemmän esimerkiksi ulkoasua muuttamalla. Esitteessä on tällä hetkellä 
kuvituksena taivaankappaleita sponsoripakettien nimien mukaan: Komeetta, Planeetta 
ja Galaksi. Nimet ja kuvat ovat yhteydessä seuran joukkueiden nimiin, sillä nekin on 
nimetty taivaankappaleiden mukaan, esimerkiksi Venus, Jupiter ja Pluto. Mutta 
yhteistyökumppanille tämä yhteys ei avaudu ainakaan välittömästi. Olisi tärkeää, että 
esitteessä olisi kuva tai kuvia mieluummin seuran ihmisistä. Ihmisten kuvat 
kiinnittävät yleisestikin enemmän huomiota. Esitteeseen voisi laittaa kuvia vaikkapa 
harjoitustilanteesta, esimerkiksi jostain näyttävästä yksittäisestä liikkeestä. Kuvan olisi 
hyvä kertoa lajin luonteesta eli siitä, mitä yritys on mahdollisesti tukemassa. Lajin 
positiivista luonnetta voisi hyödyntää. Cheerleadinghän on lajina, ainakin kilpailuissa, 
yhtä iloista ilmettä ja kannustushuutoja. Esimerkiksi ”Onko yrityksenne positiivisen 
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urheilun tukija?” tai vastaavanlainen ehdotus voisi olla motivoiva ajatelma. Esitteessä 
olevissa yhteistyöpakettivaihtoehdoissa herättää huomiota se, saako yritys vastineeksi 
mitään valitsemalla halvimman tukipaketin. Ainakin paketin kuvauksesta saa sellaisen 
käsityksen, että ei saa. Vaihtoehto ei luultavasti ole kovinkaan houkutteleva. 
Yrityksen saamat edut yhteistyöstä tulee tuoda esiin selkeästi joka paketissa. Näitä 
voisi vielä esitteessä täsmentää. Esitettä voi mielestäni myös laajentaa kahden sivun 
pituiseksi, jotta mukaan saadaan kiinnostavaa kuvitusta ja kaikki tärkeät tiedot.  
Esitteessä voisi myös painottaa enemmän sitä, että esitetyt paketit ovat vain yksi 
mahdollisuus ja että seuran edustaja keskustelee mielellään henkilökohtaisesti 
räätälöidystä yhteistyöstä. Yhteistyökumppani kiinnostuu todennäköisemmin 
vaihtoehdosta, joka on suunniteltu juuri sille. Ennen puhelinyhteydenottoa seuraan on 
hyvä miettiä jo ennakkoon mahdollisia räätälöintitapoja esimerkiksi sen perusteella, 
minkä alan yrityksestä on kyse. Esitteen uudelleen suunnittelu ja laatiminen vaativat 
henkilöresursseja. Seuran kannattaa hyödyntää esimerkiksi jäsenien joukosta löytyviä 
osaajia. Uuden esitteen voisi toteututtaa myös vaikka jonkin oppilaitoksen 
opiskelijoiden harjoitustyönä. Hyvällä taitto-ohjelmalla suunniteltu visuaalisesti 
myyvä esite toisi varmasti etua yhteistyökumppanihankinnassa. Alueen oppilaitosten 
opiskelijoiden työllistäminen olisi myös seuralle suhdetoimintaa.         
Henkilökohtaista vaikuttamista seura on aiemmin käyttänyt hyväkseen tehdessään 
kouluvierailuja, joiden tarkoituksena on ollut esitellä lajia oppilaille ja herättää siten 
kiinnostusta ja saada uusia jäseniä Vierailujen aikana mukana olevat joukkueiden 
edustajat ovat näyttäneet joitakin liikkeitä ja tarjonneet sen jälkeen halukkaille 
mahdollisuuden myös esimerkiksi helppojen nostojen kokeiluun. Tilaisuuksissa on 
kerrottu, miten seuraan voi tulla mukaan ja jaettu yhteystietoja mahdollisia 
lisäkysymyksiä varten. Koulukäyntejä on tehty joka vuosi, ja ne ovat sijoittuneet ala- 
ja yläasteille. 
Kaudella 2013 seuran kannattaa jatkaa kouluvierailuja, mutta siten, että ne sijoittuvat 
ensisijaisesti toisen ja kolmannen asteen oppilaitoksiin. Pienoiskyselyn perusteella 
näissä oppilaitoksissa on potentiaalisia uusia jäseniä, sillä varsin moni ilmoitti 
kokeilukiinnostuksestaan suoraan ja moni niistä, jotka eivät olleet varmoja 
kiinnostuksestaan, voidaan hyvällä vierailulla saada kiinnostuneiksi. Kyselyn 
perusteella eniten potentiaalia vaikutti olevan ammatillisissa oppilaitoksissa. 
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Esimerkiksi hiusalan opiskelijoiden joukossa oli monia kiinnostuneita. Kiinnostusta 
oli myös yliopisto-opiskelijoiden ja lukiolaisten keskuudessa, joten vierailuja olisi 
hyvä tehdä näissäkin. Vierailuille lähtisi näissä tapauksissa mukaan aikuisten 
joukkueiden edustajia. Erityisen tärkeää olisi saada mukaan seuran poikia. 
Kouluvierailujen yhteydessä voisi uusia poikia houkutella seuraan mukaan mm. sillä, 
että esimerkiksi Samuel L. Jackson on ollut cheerleader, ja hän jos kuka on 
varsinainen ”äijä”. SWOT-tapaamisessa tuli esiin, että seuran pojat olisivat myös 
valmiita tekemään näitä markkinointivierailuja, sillä uusien jäsenien saaminen etenkin 
sekajoukkueeseen olisi joukkueelle tärkeää. Vierailuissa olisi mahdollisuuksien ja 
resurssien mukaan hyvä huomioida myös muut kuin kaupungin alueen oppilaitokset, 
esimerkiksi Tikkakosken ja Muuramen koulut. Tulevina kausina painotetaan vierailuja 
eri kouluasteille tarpeen mukaan, eli sen mukaan, mihin joukkueisiin tarvitaan lisää 
jäseniä. Joka tapauksessa kouluvierailuja jatketaan. 
5.6.2 Menekinedistäminen 
Yllä käsiteltyjen kouluvierailujen tekeminen liittyy myös menekinedistämiseen, sillä 
vierailujen tarkoituksena on houkutella jäseneksi ja madaltaa kynnystä lähteä mukaan 
seuraan esittelemällä lajia ja tarjoamalla kokeilumahdollisuus. Myynninedistämistä 
käytetäänkin potentiaalisiin jäseniin. Seuraavaksi esitellään muita mahdollisia 
menekinedistämismuotoja. 
Cheerleading-kurssit 
Yksi myynninedistämiskeino voisi olla cheerleading-kurssien järjestäminen 
lukiolaisille, ammattikoululaisille ja korkeakoulujen opiskelijoille. Kaudella 2013 
näitä ei välttämättä ehditä toteuttaa, mutta kursseja voisi miettiä tulevina kausina. 
Kurssi voisi olla maksullinen, mutta maksu voisi toimia seuraan liittymisen 
houkuttimena siten, että kurssimaksu tai osa siitä huomioitaisiin jäsenmaksussa, jos 
liittyy kurssin jälkeen seuraan. Esimerkiksi Jyväskylän yliopistolla yliopistoliikunta 
järjestää vuosittain useita erilaisia maksullisia kursseja opiskelijoilleen. Tätä 
mahdollisuutta seura voisi miettiä. Seura voisi myös selvittää vastaavanlaisen kurssin 
järjestämismahdollisuuksia muissa oppilaitoksissa. Kurssien oma 
markkinointiviestintä on sitten asia erikseen. 
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Jäsenkortti 
Jotkut seurat käyttävät sekä potentiaalisten jäsenien houkuttelemiseen että olemassa 
olevien huomioimiseen ja sitouttamiseen jäsenkorttia, jolla sponsoriyhteistyön turvin 
saa erilaisia jäsenetuja yrityksistä. Tätä voisi miettiä vaihtoehtona tulevina kausina. 
Tämänkaltaisella järjestelyllä voitaisiin myös monipuolistaa sponsorisopimuksia.  
Messut 
Tunnettu menekinedistämiskeino on erilaisille messuille osallistuminen. Seura 
osallistuu vuosittain Jyväskylässä Toukofest-tapahtumaan, jota voidaan pitää 
eräänlaisina messuina. Toukofest on suuri ja suosittu kaksipäiväinen nuorten 
tapahtuma, joka järjestetään joka vuoden toukokuussa Jyväskylän Hipposhallissa. 
Tapahtuma yhdistää liikunnan, harrastamisen ja kulttuurin, ja se on tarkoitettu 
alakoululaisille, yläkoululaisille sekä toisen asteen opiskelijoille. Toukofestissä pääsee 
osallistumaan monenlaisiin aktiviteetteihin ja kilpailuihin sekä tutustumaan eri 
järjestöjen esittelypisteisiin, joissa voi kokeilla erilaisia lajeja. (Toukofest.) Toukofest 
on ollut seuralle tärkeä tapahtuma, sillä sitä kautta seuralle on saatu joka vuosi uusia 
harrastajia. Seura osallistuu tapahtumaan myös kaudella 2013 sekä tulevina kausina. 
Esittelypisteelle voi kehittää resurssien mukaan uutta toimintaa. Esimerkiksi 
jonkinlaisen kilpailun järjestämällä voitaisiin kerätä kilpailukuponkien avulla 
potentiaalisten uusien jäsenien yhteystietoja myöhempää markkinointiviestintää 
varten. Toki tässä on huomioitava, että henkilön on annettava lupa käyttää 
henkilötietoja markkinoinnillisiin tarkoituksiin. Yksi idea esittelypisteelle voisi olla 
vaikka kuvanäyttely ”Miltä huuto näyttää?”. Esittelypisteen seinällä olisi valokuvia 
seuran urheilijoiden kannustushuutosuorituksista, joissa huudot näyttävät iloisilta ja 
energisiltä, ehkäpä jopa hassuilta. Esittelypisteen vierailijat voisivat sitten valita 
mielestään parhaimman näköisen huudon äänestämällä ja osallistumalla samalla 
arvontaan, jossa olisi jokin seuraan liittyvä palkinto.   
Jyväskylän Paviljongissa järjestetään vuosittain useita messuja. Messujen joukossa voi 
olla seuran tarkoituksiin sopivia messuja. Huono puoli on se, että messuille 
osallistuminen on kallista, sillä messuvuokrat voivat olla suuria ja lisäksi 
messuosaston suunnitteluunkin menee aikaa ja rahaa. Mutta tässä kohden voisi 
kokeilla hyödyntää sponsoriyhteistyötä tai yhteistä messupistettä jonkin toisen 
organisaation kanssa. Syksyllä 2013 järjestetään esimerkiksi MyBody-messut, jotka 
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keskittyvät liikuntaharrastuksiin ja liikunnalliseen elämäntapaan. Messuilla 
todennäköisesti vierailee runsaasti kohderyhmään kuuluvia. Tällä kaudella 
osallistuminen ei ehkä ole mahdollista rahoituksen puutteen vuoksi, mutta tulevina 
kausina näitäkin mahdollisuuksia kannattaa pohtia. Messuille voisi saada 
yhteistyökumppaniksi esimerkiksi jonkin kampaamon tai meikkialan liikkeen, joka 
voisi tulla messupisteelle tekemään cheerleadereiden kisakampauksia ja meikkejä ja 
saada siten näkyvyyttä omalle toiminnalleen. Messuille voi toki osallistua niinkin 
päin, että lähtee sponsorin messupisteelle sisäänheittäjäksi ja esitteen jakajaksi, tai 
esiintymään messukeskuksen ohjelmalavalle. 
Esiintymiset 
Esiintymisiä voidaan pitää menekinedistämisen keinona, sillä niissä laji tuodaan 
lähemmäs kohderyhmiä ja kyseessä on tavallaan tuote-esittely. Esiintymisillä paitsi 
vaikutetaan lajin imagoon, myös pyritään saamaan yleisön joukossa olevia 
kohderyhmän edustajia kiinnostumaan lajista. Seuralle esiintymiset eri tapahtumissa ja 
tilaisuuksissa ovat tärkeä markkinointiviestinnällinen keino. Aikaisemmin seuran 
joukkueita on ollut esiintymässä mm. kauppakeskusten tapahtumissa, kaupungin 
joulukadun avajaisissa ja kirpputoritapahtumassa. Kauppakeskuksessa järjestetyssä 
liikuntatapahtumapäivässä seuralla oli esiintymisten lisäksi myös esittelypiste ja 
kiinnostuneille jaettiin flyereita. Näiden lisäksi seuran joukkueet ovat esiintyneet 
myös Jyväskylän miesten amerikkalaisen jalkapallon joukkueen kotiotteluissa. Nämä 
esiintymiset ovat näkyvyyden lisäksi olleet myös varainkeruukeino, sillä seura on 
saanut esiintymisistä rahaa pienen lipputulo-osuuden verran. Tähän toimintaan tulee 
kuitenkin muutos tällä kaudella, sillä jalkapallojoukkue on tehnyt päätöksen 
kotiotteluiden muuttamisesta ilmaisiksi. 
Esiintymisiä tulee kaudella 2013 lisätä. Seura onkin toimintasuunnitelmassaan 
asettanut tavoitteeksi olla aktiivisesti mukana keskisuomalaisissa tapahtumissa. 
Esiintymisten kohdalla voidaan ajatella, että mitä monipuolisemmin ja useammin 
esiinnytään, sitä parempi. Tavoitteeksi voitaisiin kunnianhimoisesti ottaa esimerkiksi, 
että lähes joka kuukausi jokin joukkueista esiintyisi jossakin tai seura olisi muuten 
esillä. Esiintymiset tuovat näkyvyyttä, joka on toimintakauden yksi päätavoitteista. 
Jyväskylässä on lukuisia tapahtumia vuoden aikana. Esiintymisiä voisi koettaa saada 
kaupunkifestivaalien yhteyteen, esimerkiksi Jyväskylän Kesään tai Yläkaupungin 
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Yöhön. Yksi mahdollinen ajatus voisi näiden festivaalien aikana olla esimerkiksi 
Flashmob-tyylinen esitys, jossa voisi mahdollisuuksien mukaan olla mukana vaikka 
kaikki seuran joukkueet. Teemana voisi olla vaikka ”Jaguarsit huutavat Jyväskylän 
Kesän avatuksi”. Voisiko musiikkifestivaalien yhteyteen saada taukoesiintymisiä, 
esimerkiksi Sataman Yöhön?  Nämä voisivat olla sekajoukkueen otollisia 
esiintymispaikkoja. Ainakin kohderyhmään kuuluvia liikkuu näissä tilaisuuksissa.  
Kohderyhmään kuuluvia on paikalla myös esimerkiksi vappuna järjestettävässä 
opiskelijoiden Amazing Race -kilpailussa, jossa liikutaan joukkueina ympäri 
kaupunkina mahdollisimman nopeasti. Voisiko tämänkaltaiseen tilaisuuteen järjestää 
vaikka kannustustyylisen alkuesityksen? Esiintymisiä voisi tarjota myös esimerkiksi 
liikuntatapahtumien yhteyteen. Kannustusesitys ja vaikka seuran sekajoukkueen 
vetämä alkuverryttely voisi toimia vaikka Likkojen Lenkki -tapahtuman tai Finlandia 
Marathon -tapahtuman alussa. Kaupungissa on usein myös muotitapahtumia, joissa 
liikkuu kohderyhmään kuuluvia. Näihinkin voisi tarjota esiintymisiä, tai vaikka 
ehdottaa seuran joukkueen edustajia malleiksi muotinäytöksiin. Näytöslavalla voisi 
sitten tehdä vaikka nostoja tai helppoja voltteja, jotta linkki lajiin säilyy. Yksi 
potentiaalinen vaihtoehto voisi olla myös vaikka koulujen avoimien ovien päivät. 
Niihin voisi saada esiintymisiä. Keski-Suomen Liikunta ry järjestää vuosittain Keski-
Suomen Urheilujuhlan loppuvuodesta. Juhlassa palkitaan merkittäviä urheilutekoja. 
Viime vuonna tässä juhlassa esiintyi mm. naisvoimistelijoiden ryhmä ja parkour-
ryhmä. Voisikohan ensi joulukuussa tilaisuudessa esiintyä Jaguars? Tilaisuudessa 
seura saisi näkyvyyttä erityisesti liikuntapiireissä ja liikuntapäättäjien keskuudessa. 
Mahdollisuuksia esiintymisiin on paljon, ja niihin on pyrittävä tarttumaan.  
5.6.3 Mainonta 
Aiemmin todettiin, että mediamainontaa ei kaudella suoriteta, koska siihen ei ole 
varattu rahoja. Tulevina kausina mediamainonnan mahdollisuus kannattaa kuitenkin 
huomioida rahatilanteen mukaan, sillä sen avulla voidaan saada tehokkaasti 
näkyvyyttä suurella peitolla. Esimerkiksi oikeaan aikaan ja oikein sijoitettu lehti-
ilmoitus voisi hyvinkin toimia jatkossa paremmin, varsinkin jos saataisiin samaan 
lehteen jonkinlainen juttu seurasta sekä ilmoitus. Hyvä on ehkä myös huomioida, että 
31.8. ilmestyy Suur-Jyväskylän lehden junioriurheiluliite. Ainakin nyt huhtikuussa 
ilmestyvässä vastaavassa liitteessä seurat voivat ilmoittaa kesän junioritoiminnasta 
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tavallista edullisemmin. (KesLi ry.) Syksyllä hinnoittelupolitiikka lienee samanlainen. 
Tämä voisi olla syksyllä alkavien alkeisryhmien potentiaalinen markkinointikanava, 
jos hinta on edullinen.  
Suoramainontaa voidaan harjoittaa. Yksi seurassa urheileva jäsen, joka opiskelee 
audiovisuaalista alaa, oli jo ideoinut mainosjulistetta, jolla pyrittäisiin vaikuttamaan 
lajin imagoon. Julisteessa olisi kuvattuna lajiin kuuluva nosto, mutta siten, että 
kuvassa näkyisi vain tyttöä kannattelevan pojan vahvat käsivarret ja tytön jalat. 
Posterin tarkoituksena on herättää myös poikien mielenkiinto lajiin. Idea on erittäin 
hyvä, ja tätä posteria voitaisiin, mikäli se vain toteutuu, jo tällä toimintakaudella 
toimittaa paikkoihin, joissa kohderyhmään kuuluva sen huomaa. ”Hauisjuliste” ei ole 
kaikkein ideaalein mahdollinen ala- tai yläkouluille, mutta lukioihin, ammatillisiin 
oppilaitoksiin ja korkeakouluihin voisi hyvin toimittaa julisteen, mikäli se toteutuu. 
Yksi potentiaalinen paikka voisi olla yliopiston ruokalan ilmoitustaulu, jossa juliste 
saa näkyvyyttä, sillä ruokajonot ovat usein hirmuisen pitkiä ja opiskelijoilla on aikaa 
lukea ilmoituksia jonottaessaan. Vastaavia ilmoitustauluja löytyy varmasti myös 
muista oppilaitoksista. Kyseiseen julisteeseen voisi liittää myös ajatuksen 
”painonnostosta toisenlaisella twistillä”, ja posterin voisi sitten toimittaa esimerkiksi 
liikuntahallien ilmoitustauluille ja kuntosalien läheisyyteen. Posterin pienoisversion 
jakaminen suoramainoksena postilaatikkoihin voisi olla myös toimiva idea. Toisella 
puolella voisi olla mm. tietoja alkeisryhmistä. Toki postereiden ja postilaatikkoon 
jaettavien esitteiden painattamisesta aiheutuu kustannuksia, mutta ne ovat kuitenkin 
suhteellisen maltillisia. 
Seura on vuosittain vienyt harrastajien koulujen ilmoitustauluille mainosposterin, 
jossa on kerrottu uusista alkeisryhmistä. En ole nähnyt posteria enkä siten tiedä, 
millainen se on. Mutta yleisellä tasolla posterin olisi hyvä olla visuaalisesti 
houkutteleva, ja sen voisi tarvittaessa suunnitella uudelleen esimerkiksi 
opiskelijatoimeksiantona.  
Jonkin oppilaitoksen opiskelijoita voisi hyödyntää myös esimerkiksi mainosvideon 
tekemisessä. Monet oppilaitokset ottavat mielellään vastaan projektitöitä. Toki seura 
voi kartoittaa myös omien jäseniensä joukosta mahdollisia osaajia. Koska perinteisen 
sähköisen median keinot eivät tule kyseeseen, mainosvideon voisi laittaa YouTubeen. 
Tähän voisi yhdistää myös sponsorointia siten, että yhteistyökumppanin tai 
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kumppaneiden logot näkyisivät videon alussa. Videon suunnitteluun ja toteuttamiseen 
kuluu sen verran aikaa, että tämäkin idea olisi mahdollinen ehkä vasta tulevina 
kausina. YouTube-mainosvideo puoltaa paikkaansa sikäli, että kyselyyn vastanneista 
pojista 100 % kertoi käyttävänsä YouTubea. Videon avulla voitaisiin muokata heidän 
käsityksiään lajista.   
5.6.4 Suhde- ja tiedotustoiminta 
Suhde- ja tiedotustoiminta on tärkeä markkinointiviestinnän osa-alue seuralle, 
varsinkin toimintakaudella 2013, kun markkinointiviestinnän päätavoitteet ovat 
tunnettuudessa, näkyvyydessä ja imagon parantamisessa ja vahvistamisessa. Kuten 
suhde- ja tiedotustoimintaa käsitelleessä kappaleessa tuli ilmi, toiminnalla on kaksi 
keskeistä tavoitetta, suhteiden muodostuminen ja näkyvyyden aikaansaanti (Rope 
2005, 353, 355). Suhde- ja tiedotustoiminnan kohderyhmiä ovat kaikki seuran 
kohderyhmät. Tähän toimintaan tulee joka toimintakaudella panostaa ja varata 
resursseja vuoden 2017 vision saavuttamiseksi. 
Medianäkyvyys 
Suhdetoiminnalla pyritään siis lisäämään näkyvyyttä. Seuran tärkeä suhdetoiminnan 
kohderyhmä on tiedotusvälineet. Seura ei juuri ole näkynyt paikallisissa 
tiedotusvälineissä. Muutamia juttuja seurasta on ollut, esimerkiksi viime vuonna 
Jyväskylässä järjestettyjen SM-karsintakilpailujen yhteydessä. Lisäksi lehdissä on 
ollut kilpailujen tuloksia. Medianäkyvyyttä on kuitenkin lisättävä. Seuran 
toimintasuunnitelmassa todetaan, että mediasuhteita tullaan parantamaan siten, että 
mediaan ollaan aktiivisemmin yhteydessä. Lisäksi uusille kotisivuille tullaan 
päivittämään mahdollisimman nopeasti esimerkiksi kilpailujen tulostietoja sekä kuvia. 
Seura siis on tietoinen, mitä tulee tehdä. Kotisivuille olisi myös hyvä saada 
kuvapankki median käyttöön. Kun kotisivuilta löytyy riittävästi tietoja sekä hyviä, 
lehteen sopivia valmiita kuvia, se helpottaa toimittajan työtä, eikä kiireisen toimittajan 
tarvitse välttämättä edes tulla paikan päälle jutun kirjoittaakseen. Aiemmin jo todettiin 
suhde- ja tiedotustoimintaa käsitelleessä luvussa, että mediasuhteiden ylläpitämiseksi 
medialle on hyvä lähettää aktiivisesti laadukkaita tiedotteita ja uutisia. Tosin on 
muistettava, että liian usein tiedotteita ei kuitenkaan kannata lähettää. Seuran on myös 
tietoisesti pyrittävä itse ideoimaan hyviä uutisia median kiinnostuksen 
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aikaansaamiseksi. Media pitää yleensä ns. ääripääasioista, esimerkiksi siitä, kun jotain 
tapahtuu ensimmäistä tai viimeistä kertaa. 
Ainakin pienempiin paikallislehtiin voisi kirjoittaa jutun myös itse ja lähettää sen 
toimitukselle ja ehdottaa julkaistavaksi. Seura voisi esimerkiksi etsiä jäsenien tai 
vapaaehtoistoimijoiden joukosta innokasta ja hyvää kirjoittajaa. Lehti voisi hyvinkin 
tarttua juttuun. Toimittajan voisi myös esimerkiksi pyytää tutustumaan joukkueen 
treeneihin ja haastaa vaikka kokeilemaan. Tällä tavalla voitaisiin saada 
mielenkiintoinen juttu esimerkiksi sekajoukkueesta. Jutulla voitaisiin muuttaa 
käsityksiä lajista. Lehdistä tulee huomioida ainakin Keskisuomalainen, Suur-
Jyväskylän Lehti sekä Jylkkäri. Jylkkäri varsinkin siinä tapauksessa, jos tulevina 
kausina päädytään järjestämän yliopistoliikunnalla kursseja. Kurssi saisi jutusta 
mainosta. Jylkkärille voisi myös lähettää juttuideana henkilökuvan seurassa 
urheilevasta pojasta, joka opiskelee yliopistolla. Tälläkin jutulla voitaisiin muuttaa 
käsityksiä. 
Ilmaisjakelulehti Suur-Jyväskylän Lehti julkaisee joka viikko urheiluaiheisia juttuja, 
mutta nämä keskittyvät hyvin pitkälti jääkiekkoon tai jalkapalloon. Kuitenkin on hyvä 
muistaa myös lehden muut osastot, esimerkiksi joka viikko lehdessä julkaistaan 
Viikon vieras -juttu. Tähänkin voisi saada mielenkiintoisen henkilökuvan. Tällaiseen 
lehtijuttuun, mikäli se julkaistaan sopivaan aikaan, voisi hyvin yhdistää myös 
mainoksen alkeisryhmistä. Keskisuomalaisessa puolestaan on erilaisia teemasivuja. 
Esimerkiksi Keskisuomalaisen yritysasiakkaiden verkkosivulla todetaan, että lehden 
B-osan kannessa, joka on tarkoitettu nuorille ja nuorekkaille, julkaistaan joka 
arkipäivä räväköitäkin juttuja ilmiöistä ja ihmisistä. Tälle sivulle voisi siis myös seura 
tarjota esimerkiksi juttua sekajoukkueesta tai jostain sen jäsenestä. 
Seurassa aloitti keväällä erityisliikuntaryhmä. Voisiko heistä tehdä jutun? Tämä juttu 
ei välttämättä tuo lisää jäseniä aikuisten joukkueisiin, mutta sen sijaan luo kuvaa 
yhteiskuntavastuullisesta seurasta, joka ottaa huomioon monenlaisten liikkujien 
tarpeet. Ryhmä on saatu alkuun kaupungin avustuksen turvin. Onko kaupungin 
tiedotuslehdessä ollut aiheesta juttua? Viimeksi mainitusta ryhmästä uutisoiminen 
olisi merkittävää suhdetoimintaa myös yhteistyökumppanien ja potentiaalisten 
yhteistyökumppanien kannalta sekä päättäjien kannalta, sillä se vahvistaa seuran 
imagoa seurana, joka pyrkii tarjoamaan liikuntamahdollisuuksia kaikille.  
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Sisäinen suhdetoiminta ja tiedottaminen 
Tärkeää suhdetoimintaa urheiluseuralle on sisäinen suhde- ja tiedotustoiminta. Seura 
tekeekin aktiivista työtä seuran avoimen ilmapiirin edistämiseksi. Seura tiedottaa 
toiminnastaan seuran verkkosivuilla sekä sähköpostitse. Tukena on myös Facebook-
sivusto. Hyvää suhdetoimintaa ovat myös tiedotuspalaverit, joissa valmentajien, 
muiden toimijoiden, jäsenten ja vanhempien ääni tulee myös kuulluksi. Lisäksi seura 
panostaa sekä ohjaajiensa että jäsenien hyvään koulutukseen. Ohjaajien osalta on tehty 
tarkkoja ja perusteltuja kouluttamissuunnitelmia, jotta ohjaustoiminta seurassa olisi 
laadukasta. Myös urheilijoille on koulutuksia sekä lajitaitojen osalta että 
liikunnalliseen elämäntapaan liittyen. Seura on 5-vuotissuunnitelmassaan määrittänyt 
kouluttamisen yhdeksi keinoksi saavuttaa vuodelle 2017 asetettu visio.  
Seura järjestää jäsenilleen myös sosiaalista oheistoimintaa. Viime kaudella 
harrastajille ja heidän vanhemmilleen järjestetty kesäpäivä Jyväskylän Tuomiojärven 
rannalla todettiin hyväksi tilaisuudeksi, ja se on päätetty järjestää myös tällä kaudella. 
Jyväskyläläisten suosimalle ranta-alueelle sijoitettu tapahtuma mahdollisti harrastajien 
esitysten seuraamisen myös ulkopuolisille, mikä toi näkyvyyttä. Lisäksi seuralla on 
joka vuosi ennen SM-karsintakisoja kenraalinäytös, jossa harrastajat pääsevät 
hiomaan kisasuoritustaan. Näytöksessä on ollut yleisönä lähinnä harrastajien 
vanhempia. Jatkossa näytöstä voisi ehkä laajentaa. Sinne voitaisiin kutsua erityisesti 
esimerkiksi tukijoiden ja median edustajia, ja pyrkiä saamaan tilaisuudelle näkyvyyttä 
siten, että sinne tulisi myös ketä tahansa cheerleading-esityksistä kiinnostuneita. 
Tapahtumaa voisi markkinoida esimerkiksi Facebookissa tapahtumasivun avulla. 
Toinen seuran sisäinen vuoden yhteistapahtuma on pikkujoulut, joissa mm. palkitaan 
esimerkillisesti toimineita harrastajia ja toimijoita. 
Seura pyrkii hyvään sisäiseen tiedottamiseen ja suhdetoimintaan.  Seuran sisäisen 
toimivuuden kannalta voisi olla hyvä toteuttaa tyytyväisyyskysely resurssien 
riittäessä. Kyselyn avulla voitaisiin puuttua epäkohtiin, mikäli sellaisia tulisi esiin. 
Palautetta jäseniltä tai toimijoilta voisi myös yrittää saada esimerkiksi kotisivuille 
tehdyn palautelaatikon kautta. Palautteen tai vaikka yhteistyökumppani- tai 
esiintymisvinkin voisi esittää toiminnon välityksellä joko nimettömänä tai nimen kera. 
Hyvistä vinkeistä voitaisiin vaikka palkita. 
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5.6.5 Internet ja sosiaalinen media 
Seuran kotisivut toimivat tärkeänä tiedonvälittämisväylänä ja niiden tarkoitus olisi 
toimia myös uusia jäseniä houkuttelevana keinona. Kotisivujen todettiin olevan 
uudistamista vailla, ja parhaillaan niitä uudistetaankin opiskelijatyönä. Tarkoitus on, 
että sivut toimivat hyvänä tiedonsaantipaikkana kaikille sidosryhmille. Etusivusta on 
ainakin tarkoitus tehdä myyvempi. Tämänhetkinen ulkoasu ei ole kovinkaan 
houkutteleva. 
Kun uudet sivut saadaan käyttöön, seuran täytyy huolehtia, että verkkosivuja 
päivitetään aktiivisesti. Niillä täytyy tapahtua, jotta ne kiinnostavat. Sivuilla täytyy 
olla hyviä, toiminnan luonteesta kertovia kuvia. Aiemmin jo todettiin, että mediaa 
varten kannattaisi olla erityinen kuvapankki, jossa kuvat on optimoitu median 
tarkoituksiin sopiviksi. Lisäksi videot ovat kiinnostavaa sisältöä. Kotisivuilla on myös 
hyvä olla selvät tiedot joukkueista, ja joukkueiden tietoja tulee päivittää aina kun ne 
muuttuvat. Kun seura aloittaa uusia ryhmiä, niistä kannattaa sivuilla mainita näkyvästi 
ja tiedot on hyvä myös jakaa Facebookissa. SLU:n viestintäopas (SLU 2011, 17) 
ehdottaa sivuille myös esimerkiksi tapahtumakalenterin sijoittamista. Lisäksi aiemmin 
pohdittiin palautteenantamismahdollisuuden lisäämistä kotisivuille. Yleensäkin 
sivuilla on hyvä olla vuorovaikutteisia toimintoja. Palautelaatikko olisi tällainen. 
Seuran sivuilta tulisi löytyä myös linkitykset muihin paikkoihin, joissa seura verkossa 
esiintyy. Esimerkiksi seuran sivuilla täytyy  kertoa, että se löytyy myös esimerkiksi 
Facebookista. Lisäksi sisältöihin on liitettävä Jaa-painonapit, joilla sisältö voidaan 
jakaa eteenpäin esimerkiksi Facebookissa. Kotisivuille voi myös lisätä 
verkkosyötemahdollisuuden, jolloin syötteen tilanneet saavat tiedon päivittyneestä 
sisällöstä esimerkiksi sähköpostiinsa.  
Seuralla on oma Facebook-sivusto ja tälle sivustolle on seurasta valittu henkilö, joka 
vastaa sivuston toiminnasta. Myös Facebook-sivustoa on päivitettävä aktiivisesti ja 
lukijoita olisi pyrittävä aktivoimaan. Facebookissa voi tehdä esimerkiksi tiedusteluja 
ja kyselyjä ja selvitellä siten jäsenten mielipiteitä jostain seuran toimintaan liittyvästä. 
Facebookin tapahtumasivua seura voisi hyödyntää silloin, kun se järjestää avoimia 
tapahtumia tai tilaisuuksia. Esimerkiksi jos seura päättää järjestää avoimen 
kenraalinäytöksen ja saada yleisöksi muitakin kuin vanhempia, tapahtumasivun avulla 
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on hyvä toteuttaa markkinointiviestintää. Seuran jäsenet voivat tehostaa viestin 
etenemistä kutsumalla tapahtumaan edelleen omia ystäviään ja tuttujaan. 
Pienoiskyselyn tulosten perusteella seuran olisi hyvä huomioida Facebookin lisäksi 
myös muita sosiaalisen median sovelluksia. Ensimmäinen lisäys 
verkkomarkkinointiviestinnässä voisi olla YouTuben hyödyntäminen. Kyselyn 
mukaan palvelua käyttää valtaosa kohderyhmästä. Seura voisi avata oman YouTube-
tilin, jonne kaikki seuraan liittyvät videot tulisivat, esimerkiksi mainosvideo, mikäli 
seura päättäisi sellaisen tehdä. Yhdelle kanavalle kootut videot olisi helposti 
löydettävissä. Videoita voisi kuvata joukkueiden harjoituksista ja kilpailusuorituksista. 
Toki tähän täytyy pyytää lupa kuvattavilta tai kuvattavien vanhemmilta. Myös 
joukkueiden jäsenten voisi antaa kuvata esimerkiksi harjoituksia tai kisamatkoja, mikä 
tukisi osallistavaa ilmapiiriä ja edesauttaisi tärkeyden tunteen syntymistä. Sama pätee 
myös valokuvien ottoon. Myös jäsenten ottamia valokuvia voitaisiin julkaista. 
Kuvatut videot kulkisivat ennen julkaisua YouTube-tilistä vastaavan kautta. Videoita 
tulisi myös jakaa seuran Facebook-sivulla ja kotisivuilla. Olennaista on, että kaikki 
seuran verkossa olevat toiminnot on linkitetty toisiinsa.  
Kyselyn perusteella myös blogit ovat kohderyhmän keskuudessa suosittuja. Seura 
voisi harkita blogin tai useammankin perustamista. Tämä tosin edellyttää, että seurasta 
löytyy hyviä ja innokkaita kirjoittajia. Yksi idea blogille voisi olla lajin esittely blogin 
avulla. Joka päivä/viikko voitaisiin vaikka kertoa jostain liikkeestä tai liikkeen 
harjoitustavasta mielenkiintoisten valokuvien ja videoiden tukemana. Kyselyn mukaan 
kohderyhmä lukee myös Wikipediaa, eli verkkotietokirjaa, jota voi päivittää kuka 
tahansa. Seura ei löydy Wikipediasta. Sinne voisi luoda sisältöä. 
Pienoiskyselyn mukaan kohderyhmän eniten käyttämät internetpalvelut olivat 
sähköposti, Facebook, YouTube, blogit ja Wikipedia. Seuran tulee tällä 
toimintakaudella ja myös seuraavalla panostaa näiden toimintojen kehittämiseen. 
Kyselyn avulla kuitenkin selvisi myös muita sovelluksia, joita osa kohderyhmästä 
käyttää jo. Tällaisia olivat mm. kuvienjakopalvelu Instagram, mikroblogipalvelu 
Twitter sekä Google+, joka on Facebookin kaltainen yhteisösovellus. Näiden kaikkien 
käyttö tulee todennäköisesti lisääntymään sekä yleisesti että kohderyhmien 
keskuudessa, joten seuran on hyvä olla mukana kehityksessä. Tulevina 
toimintakausina voidaan harkita uusien sovellusten käyttöönottoa tarpeen mukaan. 
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Sovelluksia ei kuitenkaan kannata ottaa käyttöön vain käyttöönoton ilosta, vaan niiden 
osalta olisi hyvä olla olemassa suunnitelmat siitä, mitä niillä tavoitellaan ja miten niitä 
tullaan käyttämään.    
5.7 Toteutussuunnitelma 
Markkinointiviestinnän vuosisuunnitelma vuoden 2013 toukokuusta vuoden 2014 
huhtikuuhun on liitteenä 3. Vuosisuunnitelmaan on sijoitettu eri kuukausina 
suoritettavat markkinointiviestinnän toimenpiteet. Vuosisuunnitelma olisi ollut 
ideaalein tehdä kokonaiselle toimintakaudelle, mutta tämän työn ajoittumisen vuoksi 
suunnitelma jakautuu nyt kahden toimintakauden ajalle. Vuosisuunnitelmaan sijoitetut 
toimenpiteet sekä niiden ajoittuminen ovat vain ehdotuksia. Seura voi pohtia näiden 
sijoittamista tarvittaessa uudelleen. Toimenpide-ehdotusten sijoittamisessa 
vuosisuunnitelmaan on pyritty huomioimaan seuran resurssit. 
6 PÄÄTÄNTÖ 
Opinnäytetyönäni valmistui markkinointiviestinnän suunnitelma cheerleading-seura 
Jaguars Spirit Athletesille. Suunnitelman tekemisessä käytin apuna alan kirjallisuutta, 
verkkoaineistoa, seuran omia materiaaleja ja seuran edustajilta saatuja tietoja sekä 
toteuttamaani pienoiskyselyä kohderyhmille. 
Markkinointiviestinnästä on saatavilla runsaasti kirjallisuutta sekä muuta materiaalia, 
joten lähdemateriaalin osalta ilmeni ongelmia lähinnä sopivimpien lähteiden 
valinnassa. Löysin kuitenkin mielestäni suunnitelman tekemistä hyvin tukevaa 
lähdemateriaalia. Lähdeaineistot käsittelivät mm. markkinointia, urheiluseuran 
markkinointia, markkinointiviestintää, digitaalista markkinointiviestintää, 
markkinointiviestintäsuunnitelman tekemistä ja nonprofit-organisaatioita. 
Lähdemateriaalin pohjalta sain koottua suunnitelmalle kattavan teoriaperustan, jonka 
pohjalta suunnitelmaa oli hyvä lähteä työstämään. 
Opinnäyteprojektin aikana heräsi ajatus myös pienen kyselyn liittämisestä työhön. 
Cheerleading ei lajina ole yleisesti kovin tunnettu, ja lajista on siksi vääriä käsityksiä. 
Tuttujen keskuudessa tekemäni pikagallup vahvisti tämän. Cheerleaderit tunnutaan 
varsin usein mieltävän vähäpukeisiksi miesten jääkiekkojoukkueiden otteluissa 
huiskia heilutteleviksi tytöiksi. Lajia pidetään siis täysin tyttöjen lajina. Sainkin 
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gallupin aikana korjailla näitä vääriä käsityksiä sen tiedon avulla, mitä olin projektin 
aikana itselleni koonnut. Tämän vuoksi ajattelin, että ehkä olisi hyvä selvittää, miten 
cheerleadingiin suhtaudutaan potentiaalisten harrastajien keskuudessa. Kyselyn avulla 
selvisi mielenkiintoisia asioita, mm. se, että kohderyhmän keskuudessa laji tunnetaan 
yllättävän hyvin ja sen tiedetään sopivan myös pojille. Vastaajien joukossa oli myös 
monia, jotka olisivat kiinnostuneita kokeilemaan lajia. Kysely liitettiin työn osaksi 
kesken projektin. Vaikka mietinkin kysymysten asettelua lomaketta toteuttaessani, en 
kuitenkaan miettinyt tarpeeksi. Vastauksia läpikäydessäni havaitsin monia 
kysymysten asetteluun liittyviä epäkohtia. Seuraavalla kerralla tekisin siis toisin – 
oppia ikä kaikki. Epäkohdista huolimatta kyselyn avulla saatiin myös arvokasta tietoa 
markkinointiviestintäsuunnitelman laatimisen kannalta, ja sen toteuttaminen oli 
kaikesta huolimatta hyvä idea. 
Itse suunnitelman laatimisessa haastavaa oli hyvien ja toteuttamiskelpoisten ideoiden 
pohtiminen. Seuralla oli jo vahva käsitys siitä, mihin heidän markkinointiviestinnässä 
tulisi keskittyä ja mitä heidän tulisi tehdä. Heidän käsityksensä oli sama, mihin olin 
myös itse teorian ja omien pohdintojeni avulla päätymässä. Ongelmana oli siis se, 
pystynkö antamaan seuralle mitään uutta. Oma markkinoinnillisen osaamiseni taso ei 
oikein tarjonnut merkittäviä resursseja huikeisiin markkinointi-ideoihin. Päätin 
hyväksyä oman osaamiseni rajallisuuden ja toteuttaa työn sillä kapasiteetilla, joka 
käytettävissä on. Lisäksi seuran markkinointiviestinnän nollabudjetti myös rajasi 
ideointia hieman. Markkinointiviestintäsuunnitelmassa on kuitenkin esitetty mielestäni 
varsin toteuttamiskelpoisia ideoita mahdollisiksi toimenpiteiksi. Seura voi hyödyntää 
näitä ideoita suoraan tai jalostaa ideoita eteenpäin. Seuran toimijat ovat erittäin 
työllistettyjä seuran taholta jo ennestään, joten heillä ei ole kovin paljon resursseja 
markkinointityöhön. Seuran kannattaisikin miettiä markkinointivastaavan nimeämistä 
tai jopa palkkaamista tulevaisuudessa tilanteen niin salliessa, jotta markkinointi ja 
markkinointiviestintä toteutuisivat seurassa tehokkaasti. Markkinoinnin ideointiryhmä 
voisi myös olla hyvä idea. 
Päätavoitteeni, markkinointiviestintäsuunnitelman laatiminen, siis toteutui mutkista 
huolimatta. Toisen tavoitteen, oman oppimiseni, osalta voin todeta, että harvoin tulee 
opittua asioita yhtä tehokkaasti kuin tässä projektissa. Markkinointi ja cheerleading 
opinnäytetyöni aiheina, kummatkin ydinosaamisalueeni ulkopuolelta, asettivat minulle 
todellisen haasteen, johon pystyin vastaamaan ainoastaan huolellisella perehtymisellä. 
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Perehtyminen olikin se vaihe, johon enin aika koko opinnäytetyöprojektistani meni. 
Itse kirjoittamiseen ei, suurelta osin myös loppua kohden kiristyneen aikataulun 
vuoksi, mennyt kovinkaan kauan. Nyt voin sanoa tietäväni paljon enemmän sekä 
markkinoinnista että cheerleadingistä. Sen, kumpaa tietoa tulen tulevaisuudessa 
tarvitsemaan enemmän, aika näyttäköön.  
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Hei, 
 
Tämä pienoiskysely liittyy Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opinnäytetyöhöni, joka käsittelee 
kilpacheerleading-seuran markkinointia. Vastaathan kyselyyn ohjeiden mukaisesti ja autat minua siten 
keräämään aineistoa työhöni. 
 
Ystävällisin terveisin, 
Elina Salmela 
 
 
 
 
 
Pohjatiedot vastaajasta: 
 
Tyttö    Ikä: ____ Koulu, jossa opiskelen: _____________________________________ 
Poika    
 
 
 
Liikunnan harrastaminen: 
 
Harrastan liikuntaa säännöllisesti       , mitä: ______________________________________ 
  silloin tällöin        , mitä: ______________________________________ 
  en juuri koskaan   
 
 
Harrastan liikuntaa urheiluseurassa Kyllä      , seura: _________________________________ 
   En        
 
 
Mitä seuraavista ominaisuuksista pidät tärkeänä liikuntaharrastuksessa: 
(Rastita haluamasi määrä)  
 
Fyysisesti rasittava ___ Sosiaalinen  ___ 
Lihaskuntoa kasvattava ___ Yksin suoritettava ___ 
Kestävyyttä kasvattava ___ Helppo ___ 
Ulkona harrastettava ___ Vaativa ___ 
Sisätiloissa harrastettava ___ Näyttävä ___ 
Kilpailullinen ___ Vauhdikas ___ 
Ei-kilpailullinen ___ Rohkeutta/huimapäisyyttä vaativa ___ 
Edullinen ___ Säännöllistä harjoittelua vaativa ___ 
Yleisesti suosittu ___ Musiikki on osa lajia ___ 
Harvinainen ___ Lajiin kuuluu peli-/kisa-asu ___ 
Lajilla saa arvostusta kaveripiirissä ___ Tekninen ___ 
Uramahdollisuus lajin parissa tulevaisuudessa ___ Nopeutta vaativa ___ 
Sopii tytölle ja pojalle ___ Voimaa vaativa ___ 
Ei ole sidottu aikaan tai paikkaan ___ Rytmillinen/tanssillinen ___ 
Rento ___ 
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Cheerleading kilpaurheilulajina: 
 
Tiedän, millaista on kilpacheerleading  Kyllä  
    Ei       
 
Haluaisin tietää enemmän kilpacheerleadingistä Kyllä  
    Ei       
 
Minua kiinnostaisi kokeilla kilpacheerleadingiä Kyllä        
    Ei             
    En tiedä  
 
Voiko Jyväskylässä harrastaa kilpacheerleadingiä? Kyllä        
    Ei             
    En tiedä  
 
Mitkä seuraavista ominaisuuksista kuvaavat mielestäsi (tai arvelet kuvaavan) kilpacheerleadingiä: 
(Rastita haluamasi määrä)  
 
Fyysisesti rasittava ___ Sosiaalinen  ___ 
Lihaskuntoa kasvattava ___ Yksin suoritettava ___ 
Kestävyyttä kasvattava ___ Helppo ___ 
Ulkona harrastettava ___ Vaativa ___ 
Sisätiloissa harrastettava ___ Näyttävä ___ 
Kilpailullinen ___ Vauhdikas ___ 
Ei-kilpailullinen ___ Rohkeutta/huimapäisyyttä vaativa ___ 
Edullinen ___ Säännöllistä harjoittelua vaativa ___ 
Yleisesti suosittu ___ Musiikki on osa lajia ___ 
Harvinainen ___ Lajiin kuuluu peli-/kisa-asu ___ 
Lajilla saa arvostusta kaveripiirissä ___ Tekninen ___ 
Uramahdollisuus lajin parissa tulevaisuudessa ___ Nopeutta vaativa ___ 
Sopii tytölle ja pojalle ___ Voimaa vaativa ___ 
Ei ole sidottu aikaan tai paikkaan ___ Rytmillinen/tanssillinen ___ 
Rento ___ 
 
Internet ja sosiaalinen media: 
 
Mitä seuraavista käytät/luet säännöllisesti: 
 
Internet ___ 
Sähköposti ___ 
Wikipedia ___ 
Muut Wikit ___ 
Facebook ___ 
Google+ ___ 
Twitter ___ 
Youtube ___ 
Vimeo ___ 
Flickr ___ 
Blogit ___ 
IRC-Galleria ___ 
Muu sosiaalisen median palvelu, mikä: _____________________  Kiitos avustasi!  
Liite 2/1 
KYSELYN TULOKSET KAAVIOIN ESITETTYINÄ 
Ensimmäinen kaavion luvuista kertoo vastausten lukumäärän (n), toinen prosentin. 
 
 
Kuva 1. Vastaajien sukupuolijakauma 
 
 
Kuva 2. Oppilaitosjakauma (kaikki vastaajat) 
 
 
Kuva 3. Oppilaitosjakauma (tytöt) 
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Kuva 4. Oppilaitosjakauma (pojat) 
 
 
Kuva 5. Liikuntaharrastuneisuus (kaikki vastaajat) 
 
 
Kuva 6. Liikuntaharrastuneisuus (tytöt) 
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Kuva 7. Liikuntaharrastuneisuus (pojat) 
 
 
 
Kuva 8. Liikunnan harrastaminen urheiluseurassa (kaikki vastaajat) 
 
 
 
Kuva 9. Liikunnan harrastaminen urheiluseurassa (tytöt) 
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Kuva 10. Liikunnan harrastaminen urheiluseurassa (pojat) 
 
 
 
Kuva 11. Liikunnan harrastaminen urheiluseurassa (ammattikoulu) 
 
 
Kuva 12. Liikunnan harrastaminen urheiluseurassa (lukio) 
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Kuva 13. Liikunnan harrastaminen urheiluseurassa (yliopisto) 
 
 
Kuva 14. Tiedän, millaista on kilpacheerleading. (kaikki vastaajat) 
 
 
 
Kuva 15. Tiedän, millaista on kilpacheerleading. (tytöt) 
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Kuva 16. Tiedän, millaista on kilpacheerleading. (pojat) 
 
 
 
Kuva 17. Haluaisin tietää enemmän kilpacheerleadingistä. (kaikki vastaajat) 
 
 
 
Kuva 18. Haluaisin tietää enemmän kilpacheerleadingistä. (tytöt) 
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Kuva 19. Haluaisin tietää enemmän kilpacheerleadingistä. (pojat) 
 
 
 
Kuva 20. Minua kiinnostaisi kokeilla kilpacheerleadingiä. (kaikki vastaajat) 
 
 
 
Kuva 21. Minua kiinnostaisi kokeilla kilpacheerleadingiä. (tytöt) 
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Kuva 22. Minua kiinnostaisi kokeilla kilpacheerleadingiä. (pojat) 
 
 
 
Kuva 23. Minua kiinnostaisi kokeilla kilpacheerleadingiä. (ammattikoulu) 
 
 
 
Kuva 24. Minua kiinnostaisi kokeilla kilpacheerleadingiä. (lukio) 
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Kuva 25. Minua kiinnostaisi kokeilla kilpacheerleadingiä. (yliopisto) 
 
 
 
Kuva 26. Voiko Jyväskylässä harrastaa kilpacheerleadingiä? (kaikki vastaajat) 
 
 
 
Kuva 27. Voiko Jyväskylässä harrastaa kilpacheerleadingiä? (tytöt) 
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Kuva 28. Voiko Jyväskylässä harrastaa kilpacheerleadingiä? (pojat) 
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Kuva 29. Mitkä seuraavista ominaisuuksista kuvaavat mielestäsi (tai arvelet kuvaavan) 
kilpacheerleadingiä? (kaikki vastaajat) 
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Kuva 30. Mitkä seuraavista ominaisuuksista kuvaavat mielestäsi (tai arvelet kuvaavan) 
kilpacheerleadingiä? (tytöt) 
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Kuva 31. Mitkä seuraavista ominaisuuksista kuvaavat mielestäsi (tai arvelet kuvaavan) 
kilpacheerleadingiä? (pojat) 
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Kuva 32. Internetin ja sosiaalisen median sovellusten säännöllinen käyttö (kaikki vastaajat) 
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Kuva 33. Internetin ja sosiaalisen median sovellusten säännöllinen käyttö (tytöt) 
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Kuva 34. Internetin ja sosiaalisen median sovellusten säännöllinen käyttö (pojat) 
 
Markkinointiviestinnän  
vuosisuunnitelma 
5/2013–4/2014 
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• 2.9. 
syksyn 
alkeis- 
ryhmät 
alkavat 
• 20.-22.9. 
tanssileiri 
- Järjestetäänkö kenraalinäytös kaikille avoimena? 
Tapahtumasivu näytöksestä Facebookiin 
- Yhteistyökumppaneiden etsintä näytökselle + seuralle 
- Esiintyminen,  esim. voisiko Finlandia Marathoniin 
päästä vetämään alkuverryttelyn (+ kannustusesitys)? 
- Lehteen, esim. Jylkkäriin juttuehdotus, miestoimittaja 
kokeilemaan sekajoukkueen treeneihin 
- Kouluvierailut: lukio, ammattiopisto (mainostetaan 
samalla näytöstä) 
- Yliopistolle ja amk:lle posterit (esim. ruokaloiden 
ilmoitustaulut, Liikunnan ilmoitustaulu) 
- Jamkon avajaispiknik, esiintymismahdollisuus 
• 30.8.-1.9. 
joukkueiden 
syysleirit 
-Ilmoitus alkeisryhmistä, SJL junioriurheiluliite 
- Suur-Jyväskylän Lehteen juttuehdotus esim. 
Viikon vieras -palstalle, vieraaksi joku 
sekajoukkueen pojista 
- Kouluille posterit alkeisryhmistä 
- Esiintyminen, esim. Flashmob-tyyppinen 
esitys Muotipäivillä tai osallistuminen 
muotinäytökseen 
  
• 25.5. SCL 
Suomi–Ruotsi 
-maaottelu 
• 26.5. SCL 
May Madness  
-kilpailut 
• Toukofest 
- Esiintyminen, esim. Likkojen Lenkki 
(alkuverryttely tai  loppuvenyttelyt + esitys), 
Muotipäivät, muiden urheiluseurojen ottelut 
(erätauot) (, ja vuonna 2014 Yläkaupungin Yö?)  
- Lehteen juttu esim. sekajoukkueen 
valmistautumisesta ensimmäiseen Suomi–Ruotsi-
maaotteluun 
- Kilpailujen tulokset  nopeasti sivuille ja 
mahdollinen yhteydenotto mediaan 
- Kaupungin tiedotuslehteen juttuehdotus 
erityisliikunnan ryhmästä 
- Toukofest, esiintymiset, arvonta, yhteystietojen 
keruu 
• 1.-21.7. 
kesäloma, 
treenitauko 
- Heinäkuu on perinteinen lomakuukausi. Seuran 
jäsenet lomailevat. Myös potentiaaliset 
yhteistyökumppanit ovat enimmäkseen lomilla. 
- Lähetetäänkö ilmoitus Suur-Jyväskylän 
Lehden junioriurheiluliitteeseen? 
•  SCL 
syyskisat 
Vantaalla 
• huippuleiri 
•16.-20.10. 
Kansain- 
välinen 
leiri II 
- Syyskisojen tulokset ja kuvat kotisivuille ja mahdollinen 
yhteydenotto mediaan 
- Tiedote/juttuehdotus medialle (esim. Keski-Suomen tv-
uutiset) kansainvälisestä leiristä, toimittaja seuraamaan leirin 
harjoituksia (mikäli 1. kv-leiristä ei kesäkuussa tehty juttua), 
kv-leiristä kuvia ja videoita kotisivuille, Facebookiin ja 
YouTube-kanavalle 
- Tiedote (kutsu  medialle) tulevasta kenraalinäytöksestä, 
Keskisuomalaisen Menoinfo-palstalle verkkoon ilmoitus 
(maksuton?), tapahtumamarkkinointi Facebookissa 
- MyBody-messut, oma osasto tai esiintyminen? 
- Kouluvierailut: ammattikorkeakoulu, yliopisto 
- Jamko, hyvinvointiviikko, esittelymahdollisuus? 
• 5.-9.6. 
Kansain- 
välinen leiri I 
• 16.6.  
JSA Kesäpäivä 
• 26.6. 
JSA  
yhteispalaveri 
-Tiedote medialle kesäpäivästä, juttuehdotus, 
Keskisuomalainen, Suur-Jyväskylän Lehti 
- Tiedote/juttuehdotus medialle kansainvälisestä leiristä 
- Esiintymiset kesäpäivillä, tilaisuus on avoin, myös 
seuran ulkopuolisilla mahdollisuus nähdä esityksiä 
- Sataman Yö, sekajoukkueen esiintymismahdollisuus 
- Keskustelu oman YouTube-kanavan avaamisesta, 
videovastaavan valitseminen 
- Keskustelu sponsoriesitteen uudistuksesta 
• Kausi 
2014 
• Joukkue- 
leirit 
 
- Elämysviikonloppu/suurmessut Paviljongissa, 
esiintyminen tai 
messuavustajaksi/sisäänheittäjäksi esim. 
sponsorin osastolle korvausta vastaan. Jos 
elämysviikonloppuun kuuluu vapaa-
aikamessut, myös oma osasto mahdollinen tai 
esim. yhteinen jonkun toisen organisaation, 
esim. kampaamoyrityksen, kanssa 
• Kausi 
2014  
• Joukkueleirit, 
akrobatia 
 
- Esiintyminen, esim. muiden urheiluseurojen 
otteluiden tauot 
- Hyväntekeväisyystapahtuman miettiminen 
suhdetoiminnan ylläpitämiseksi, esim. 
yhteistyössä amerikkalaisen jalkapallon 
joukkueiden kanssa, 
yhteistyökumppanihankinta 
 
• Kausi 
2014 
• Joukkue- 
jaot  
ja -karsinnat 
- Tiedot ja kuvat uusista joukkueista 
kotisivuille 
- Kyselyn purku ja raportointi (toteutus ja 
purku voidaan toteuttaa myös esim. 
opiskelijatyönä) 
-  Markkinointiviestinnän tilanteen kartoitus, 
onko tavoitteita saavutettu? 
• 2.11. JSA 
kenraalinäytös 
• SCL SM-
karsintakilpailut 
• 16.11. 
Super Cheer -
kilpailut 
• 24.11 
JSA syyskokous 
- Esiintymiset kenraalinäytöksessä 
- Lehteen juttu näytöksestä 
- Medialle tiedote SM-karsinnoista 
- Tulokset SM-karsinnoista ja SuperCheeristä 
nopeasti kotisivuille ja mahdollinen yhteydenotto 
mediaan 
- Kuvia kaikista tapahtumista sivuille ja Facebookiin, 
videot YouTube-kanavalle 
- JAO:lla avoimien ovien päivä, 
esiintymismahdollisuus? 
 
• 7.-8.12.  
SCL SM-
kilpailut 
•18.12. JSA 
pikkujoulut 
-Tiedote SM-kilpailujen tuloksista, tulokset ja kuvat 
kotisivuille ja Facebookiin, videot YouTube-kanavalle 
- Esiintyminen, esim. sponsoreiden pikkujoulut 
- Pikkujouluissa esimerkillisestä toiminnasta palkitut julki 
kotisivuilla ja Facebookissa (paitsi, jos henkilö kieltää) 
- Kotisivuille ja Facebookiin tiedot tammikuun 
joukkuekarsinnoista 
- Jäsentyytyväisyyskyselyn  toteuttaminen mm. sisäisen 
suhde- ja tiedotustoiminnan onnistumisesta 
 
• Kausi 2014 
• JSA 
kevätkokous 
• Joukkue- 
leirit, 
ohjelman 
kokoaminen  
 
- Keski-Suomen päivä 18.4., 
esiintymismahdollisuus, esim. kaikkien 
joukkueiden yhdistetty flashmob-tyylinen 
esitys Kompassilla ja Keski-Suomi-
aiheinen huuto tai esiintyminen Forumissa 
L
ii
te
 3
 
